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1. INTRODUCCION

1.1 Objeto del proyecto:

Los objetivos del presente trabajo seran bdasicamente dos: el primero, la
realizacion de un plan de marketing que sirva de Trabajo de Fin de Grado para que se
me pueda evaluar por parte de la universidad. Y el segundo, que dicho Plan de Marketing
se ajuste a la realidad de la empresa para que en un futuro pueda serle de utilidad, ya
gue se trata de un caso eminentemente practico. Alcance: el proyecto se va a realizar
sobre la empresa Willis Towers Watson en el ambito de actuacién nacional (Espana).

1.2 Resumen:

El trabajo que se va a realizar es un plan de marketing de una empresa del sector
asegurador denominada “Willis Towers Watson” centrandose en un area geografica
concreta, Espaia.

Willis Towers Watson es una empresa lider en consultoria global, broking y soluciones,
gue ayuda a todos sus clientes a convertir el riesgo en crecimiento. La empresa
actualmente cuenta con 45.000 empleados operando en mas de 140 paises y mercados.

Para la realizacidn de este trabajo se va a mantener contacto con la direccién comercial
de la empresa con el objeto de que el plan de marketing a realizar sea lo mas real posible.

En el presente trabajo se realizard en primer lugar una presentacion de la firma sobre la
gue se va a realizar el trabajo, para poder conocer mejor sus caracteristicas y su situacién
actual lo que permitird posteriormente la elaboracién del Plan de Marketing.

Seguidamente, se realizard un analisis tanto interno como externo. En el andlisis interno
se conocera la situacion en la que se encuentra la empresa actualmente, mientras que
el andlisis externo se analizard desde una doble vertiente: macro entorno, que sera
analizado utilizando la herramienta del PESTEL, lo que permitirda conocer los factores
politicos, econdmicos, sociales, tecnoldgicos, ecoldgicos y legales en que se encuentra
el sector al que pertenece la empresa, y micro entorno, que se analizard con la
herramienta de las Cinco Fuerzas de Porter, que permitird conocer las amenazas por la
entrada de nuevos competidores, el poder de negociacidn con los proveedores, el poder
de negociacidn con los clientes, la amenaza de productos sustitutivos y la rivalidad entre
los competidores.

Una vez se haya realizado el analisis de la situacién, se procedera a realizar el DAFO que
ayudara a la realizacién del plan de marketing. Para la obtencion de dicho plan de
marketing se marcardn unos objetivos generales y especificos, se implantara una



estrategia para conseguir dichos objetivos y posteriormente se llevaran a cabo los
planes de accién.

Seguidamente, se determinard el presupuesto que costara llevar a cabo las acciones
para lograr los objetivos propuestos.

Una vez se tenga todo esto definido, se estableceran unos indicadores que permitiran
realizar un control para ver si los objetivos propuestos se estan cumpliendo.

1.3 Metodologia y asignaturas relacionadas:

o Metodologia:

Los aspectos formales que se van a seguir en la realizacién de este Trabajo de Fin
de Grado siguen la normativa de la Facultad de Administracion y Direccidon de Empresas
aprobada por la comisién permanente de la Facultad para los alumnos matriculados en
el curso académico 2019 — 2020.

La realizacién de este TFG se va a llevar a cabo sobre un tema previamente aceptado
por la Comision Coordinadora de TFG.

En el presente TFG se desarrollaran los siguientes apartados: Introduccion, ambito
organizacional, sectorial y normativo en el que se encuentra actualmente la empresa, la
propuesta del presente Trabajo de Fin de Grado, las conclusiones obtenidas con la
realizacion del trabajo, la bibliografia y los anexos.

La bibliografia se citara siguiendo la ISO 690/2013 que supone un marco general para la
presentacion de las citas bibliograficas.

En cuanto a la metodologia de investigacion de los métodos y técnicas que se van a
utilizar, se destaca la realizaciéon del PESTEL para la realizacion del analisis del
macroentorno , dicho analisis identifica los factores del entorno general que van a
afectar al sector al que pertenece la empresa objeto de estudio, concretamente se
analizan los factores politicos, econdmicos, sociales, tecnoldgicos, ecolégicos y legales
del sector, y las Cinco Fuerzas de Porter para analizar el microentorno, dicho andlisis nos
va a permitir analizar la empresa a través del analisis de las Cinco Fuerzas, que son la
amenaza de entrada de nuevos competidores, el poder de negociacién de los
proveedores, el poder de negociacién con los clientes, la amenaza de entrada de
productos sustitutivos y la rivalidad entre competidores.

También se utilizara la matriz DAFO es una herramienta de estudio de la situacién de la
empresa que nos permite analizar sus caracteristicas internas mediante las Debilidades



y las Fortalezas y su situacidon externa mediante las Amenazas y Oportunidades. Asi
como la matriz de posicionamiento competitivo que nos ayudara a conocer a través de
una serie de variables el atractivo del mercado y el posicionamiento de la empresa en el
mercado.

o Asignaturas relacionadas:

A continuacion, se muestran las asignaturas relacionadas con este TFG por orden
de realizacion:

e Marketing en Empresas y Servicios Industriales: en esta asignatura se aprende
a realizar un Plan de Marketing para empresas business to business, como el que
se va a realizar en el presente TFG. La realizacién de esta asignatura fue la que
ayudé a decantarme sobre qué tema realizar el TFG, ya que tras haberla cursado
me parece un tema muy interesante para tener en cuenta, pues en gran parte
de las ocasiones el cliente solo tiene en cuenta el producto final, y no el proceso
por el que se ha llegado a ese producto. Dicho proceso a pesar de ser largo, pues
hay que realizar diferentes estudios y analisis, me parece muy interesante.

e Introduccion a la contabilidad e Introduccién a las finanzas: la realizacion de
estas asignaturas servird en este TFG a la hora de elaborar los presupuestos
necesarios para llevar a cabo el plan de marketing.

e Estrategia y Disefno de la Organizacidn: el conocimiento adquirido en esta
asignatura ayudard a establecer los objetivos tanto a corto como a largo plazo
de la empresa.

e Direccion de Produccidon y Operaciones: en esta asignatura se aprende como se
obtienen los productos que ofrecen las empresas y qué procesos hay que seguir
para lograr los mismos. Es una asignatura importante en la realizacién de este
TFG, puesto que la mayoria de las empresas comercializan productos o servicios
y es importante conocer el proceso por el que llegar a ellos.

e Contabilidad Financiera y de Sociedades: en esta asignatura se aprendid a
realizar asientos contables y por tanto a saber contabilizar todas las entradas y
salidas que tenia una empresa a lo largo del ejercicio econdmico, por lo que, la
materia aprendida serd util en la realizacién del apartado de los presupuestos.

e Economia Espafiola y Mundial: estas asignaturas servirdn en el presente TFG
para definir la situacidon de la economia en la actualidad tanto a nivel nacional



como mundial, ya que la empresa sobre la que se va a realizar el trabajo es una
multinacional que opera en mas de 140 paises.

Derecho del Trabajo: ofrece una vision de la legalidad a llevar a cabo en la
empresa, tanto de las acciones a realizar como en el cuidado de empleados.

Investigacion Comercial: En esta asignatura se aprende a realizar estudios e
investigacion de mercados para posteriormente poder llegar a un nivel superior,
gue es completarlo con el Plan de Marketing Estratégico.

Direccion Comercial: esta asignatura es la continuacién de Investigaciéon
Comercial citada anteriormente. Ambas estan muy ligadas con la asignatura de
Marketing en Empresas y Servicios Industriales. Aqui se estudian principalmente
lo que se denomina las 4 P’s del Marketing Mix: Producto, precio, distribucién y
comunicacion.

Contabilidad de costes: en esta asignatura aprendimos entre muchas otras cosas
a saber identificar los costes directos e indirectos que poseen las empresas, y
considero que es una materia que me sera de aplicacién en la elaboracién de los
presupuestos.

Direccion de Recursos Humanos: esta materia sera de utilidad en el apartado en
el que se llevaran a cabo la definicién de los puestos de trabajo, asi como las
responsabilidades, funciones y retribuciones de estos.

Gestion de la Calidad: ofrece la ayuda lograr cubrir las necesidades de los
clientes, ya que esto sera el principal sustento de la empresa.

Gestion del Comercio Exterior: Hoy en dia la internacionalizacion es la clave de
crecimiento de muchas empresas. Puesto que la empresa sobre la que se va a
realizar el trabajo es una multinacional, esta asignatura va a ser util, ya que aqui
se ha aprendido a conocer las diferentes culturas de los mercados y como actuar
en cada uno de ellos.



2. AMBITO ORGANIZACIONAL, NORMATIVO Y DEL SECTOR:

2.1 Andlisis de la empresa

La empresa sobre la cual se va a realizar el plan de marketing es Willis Towers
Watson.

2.1.1 Trayectoria
En 1828, Henry Willis empezd su carrera comercializando articulos importados a

comisién en el Reino Unido, mas tarde, en 1841 Henry Willis se incorporé a Lloyd’s
donde comenzé a trabajar como corredor de seguros de los articulos importados que
vendia a comision, a medida que su empresa iba creciendo, decidié abordar un nuevo
campo, estableciéndose en los seguros maritimos y fundd Henry Willis & Company.

En 1878, Reuben Watson creé R Watson & Sons, la firma actuarial mas antigua del
mundo.

Posteriormente, en 1896 Henry Willis cred una alianza con Johnson & Higgins con base
en EEUU, ya que esto le permitiria introducirse en el mercado estadounidense. Dos afios
después, se fusiond con Faber Brothers, lo que le permitié adquirir una enorme cuenta
maritimo, y asi poseer la mayor cartera de correduria en el mundo.

En 1928, Willis Faber & Company se fusiond con Dumas & Wilie bajo el nombre de Willis
Faber & Dumas Ldt.

En 1929, Corroon & Reynolds se establecen en NY como el primer negocio de corretaje
publico.

En 1934, se funda Towers, Perrin, Foster & Crosby operando inicialmente una divisidon
de reaseguros y seguros de vida y especializandose con el tiempo en pensiones,
correduria de reaseguros y planes de beneficios para empleados. Afios mas tarde,
amplian sus servicios para incluir el cuidado de salud, compensacién y la consultoria
organizacional.

En 1943, Birchard Wyat creé The Wyat Company, empresa dedicada a la consultoria
actuarial situada en Washington.

En 1976, Willis, Faber & Dumas empezaron a cotizar en la Bolsa de Londres, que los llevd
a convertirse en corredor lider especializado en Reino Unido.



Se produce una expansién a nivel internacional y empezaron a sumarse capacidades.

En los afios 80, el negocio de reaseguros de Willis se expandid, eclipsando la correduria
maritima.

En 1987, Towers, Perrin. Foster & Crosby empezaron a operar como Towers Perrin.

En 1990, Willis, Faber & Dumas entra en los EEUU como corredor a través de su fusion
con Corroon & Black, estableciéndose como Willis Corroon PLC eran el cuarto corredor
de seguros del mundo.

En 1998, Willlis Corroon Group pasd a denominarse Willis Group, vy las operaciones se
fusionaron bajo ese nombre.

En 1995, R Watson & Sons y The Wyatt Company forjaron una alianza formando Watson
Wyatt y consolidando de esta manera recursos internacionales.

Ese mismo ano, Willis adquirié una participacion del 33% del corredor Gras Savoye. Dos
afios mas tarde, Willis Corroon se privatizd en un acuerdo de 1.400 millones de ddlares,
sus operaciones se fusionaron bajo el nombre de Willis Group.

Afio 2000, Watson Wyatt empieza a cotizar en la bolsa de NY y un afio mas tarde también
lo hizo Willis Group lo que le permitié experimentar un gran crecimiento.

En 2001, Willis empezd a cotizar en la bolsa de New York y experimentd un gran
crecimiento.

En 2006, se lanzé Willis Research Network como la mayor colaboracién mundial entre
el sector financiero y las instituciones académicas. Dos afios mas tarde, se duplica la
presencia de Willis Group en los EEUU.

En 2008, la presencia de Willis Group en los Estados Unidos se duplicé por la compra de
Hilb Rogal & Hobbs por 2.100 millones de délares.

En 2010, se fusionan Towers Perrin y Watson Wyatt, se unen para convertirse en Towers
Watson. Dos afios mas tarde, Towers Watson adquiere Extend Health y entra en el

mercado bursatil de salud privado en los EEUU.

En 2015, Willis Group ejerce su derecho a adquirir el resto de Gras Savoye y acuerda la
compra del 85% de Miller, principal corredor de seguros de Londres.
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Finalmente, en 2016 Willis Group y Towers Watson se fusionan para convertirse en
Willis Towers Watson.

1929 2016
Corroon & Reynolds se establece en 1998 -
NY como el primer negocio de Surge Willis Towers

Watson por la fusién

corretaje publico Willis Corroon Group .y
1976 1990 se convierte en Willis d%w:r:x;:gny
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Figura 1. Linea del tiempo de Willis Towers Watson.

2.1.2 Descripcion de la empresa
o A nivel mundial:

Willis Towers Watson es una empresa lider en consultoria global, broking y
soluciones, que ayuda a sus clientes a convertir el riesgo en un camino hacia el
crecimiento. La firma cuenta hoy en dia con 45.000 empleados en mas de 140 paises y
mercados. En la siguiente figura podemos observar la presencia de WTW por todo el
mundo en las zonas sombreadas de color morado.
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Figura 2. Willis a nivel mundial.

El objeto de la firma es disefar y ofrecer soluciones para gestionar el riesgo,
optimizar los beneficios, desarrollar el talento y potenciar la capacidad del capital, para
proteger a instituciones y particulares.

o A nivel nacional:

El plan de marketing va a centrarse en Willis Towers Watson a nivel Espafia. La
firma posee 22 oficinas a lo largo de todo el territorio espafiol y cuenta con mas de 1.000
empleados. Las dreas de control se dividen en areas geograficas a lo largo de todo el
territorio espafiol, se presentan cinco zonas diferentes, como vemos en la siguiente
figura.

Figura 3. Willis a nivel Espaia.
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En primer lugar, se tiene la denominada “zona Levante — Sur — Canarias”, sombreada de
color verde en la figura 3, abarca Castellén, Valencia, Alicante, Murcia, Almeria, Cadiz,
Sevilla, Malaga, Huelva, Jaén, Cérdoba, Granada, Badajoz, Caceres y las Islas Canarias.
Cada oficina tiene un peso, que es el que se representa en la “Figura 4: Peso de cada
una de las oficinas en la Zona Levante — Sur — Canarias”. Se va a explicar la oficina con
mayor peso de la zona, se observa que la oficina mds relevante es la que esta ubicada
en la ciudad de Valencia, dicha oficina cuenta con 22 empleados. La oficina de Valencia,
esta se divide en departamentos, el primero, el departamento comercial, en el que se
trabaja en la cotizacion y gestidn de pdlizas generales entre otras cosas, como pueden
ser, el seguro de Responsabilidad Civil, Dafios Materiales, Flotas, Transportes,
Sanitario..., el segundo departamento con el que cuenta la oficina, es un departamento
especializado en el seguro de Crédito y Caucién compuesto por 5 empleados desde el
que realizan todas las gestiones de este tipo de seguro, desde la contratacién hasta la
tramitacion de siniestros. El tercer departamento, es el de siniestros, que como su
nombre indica es donde se tramitan todos los siniestros de los clientes que no tengan
que ver con el Seguro de Crédito y Caucién. Finalmente, el departamento de
administracidn, que es donde se llevan a cabo todas las tareas administrativas, contables
y fiscales.

Canarias

Murcia

Figura 4. Peso de cada una de las oficinas de la "Zona Levante - Sur - Canarias".
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Después, tenemos la denominada “zona Centro”, formada principalmente por Madrid
donde se encuentran las oficinas centrales de la firma en Espafia. Dicha zona también
estd formada por Albacete, Cuenca, Toledo, Guadalajara, Ciudad Real, Ledn, Zamora,
Salamanca, Valladolid, Segovia, Avila, Soria, A Corufia, Lugo, Ourense, Pontevedra,
Huesca, Zaragoza y Teruel. La oficina principal de la Zona Centro es la de Madrid, esta
oficina cuenta con todos los departamentos necesarios para poder llevar a cabo el
desarrollo de toda la actividad que se demande. Ya que, si alguna oficina de otra zona
no cuenta con un departamento especifico y se le demanda un seguro de dicho
departamento, la Zona Centro es la que le ofrece el apoyo. Por tanto, en la Zona Centro
se cuenta con departamentos especializados en todos los ramos. Entre todos los
departamentos que posee dicha zona, cabe destacar el departamento comercial, el
departamento de siniestros, el departamento de administracién, el departamento de
Crédito y Caucion, el departamento de Health & Benefits y el departamento de Aviacidn.

La tercera zona, sombreada de color naranja en el mapa, se denomina “zona norte” y la
componen Oviedo, Gijon, Santander, Bilbao, San Sebastian, Pamplona, Logrofio vy
Palencia. En dicha zona, la principal oficina es la ubicada en Santander, esta cuenta con
los departamentos basicos, que son el comercial, el de siniestros y el de administracion.
Y también se cuenta con el departamento de Crédito y Caucién.

La cuarta zona, sombreada de color rosa en el mapa es conocida como “Zona Catalufia”,
y estd compuesta por Lleida, Girona, Barcelona y Tarragona. En la Zona de Cataluia se
cuenta con los tres departamentos basicos, con el de Crédito y Caucién y con el de
Health & Benefits.

Finalmente, la “Zona Baleares” sombreada de color morado en el mapa comprende las
Islas Baleares, Mallorca, Menorca, Ibiza y Formentera. En la zona Baleares Unicamente
se cuenta con los tres departamentos basicos, ya que esta zona suele estar mas apoyada
por la zona Centro.

En la Figura 3, observamos el nombre de las ciudades donde podemos encontrar oficinas
de la firma. Cada zona, definida anteriormente, son zonas de actuacion, es decir, cada
oficina del territorio tiene una zona designada en la que poder actuar tanto con fines
comerciales como de promocién, sin poder entrar en zonas comerciales que
pertenezcan al resto de oficinas, salvo en casos especiales y con previo permiso de los
directivos de cada oficina.

Todas las oficinas actian de una forma coordinada, compartiendo politicas de precios,
de producto, de trabajadores, legales, de retribucién salarial, de marketing y de
formaciones. Todas estas politicas vienen impuestas por los directivos de la “Zona
Centro”, que como se ha comentado anteriormente, es donde se encuentran las oficinas
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centrales. Dicha coordinaciéon es muy importante para la empresa, ya que es lo que les
permite generar una buena visidon de cara a sus clientes.

La firma se caracteriza por ser el primer bréker por crecimiento, en el ultimo afio se
gestionaron 1.600 millones de primas en todo el territorio lo que ha permitido a la
empresa posicionarse como bréker de referencia en la mayoria de los sectores.

El ultimo ejercicio se cerrd con una facturacion de 140 MM €, frente a los 120 MM € del
ejercicio anterior, por lo que se observa que la empresa estd en un proceso de
crecimiento a nivel nacional observable.

Cabe destacar que el 86% de las empresas que forman parte del IBEX 35 son clientes de
WTW, por lo que permite posicionar a la firma como brdker de referencia.

2.1.3 Porfolio de productos

En cuanto a los productos, esta empresa se dedica a la comercializacién de
servicios. La empresa cuenta con una amplia gama de servicios que ofrece a sus clientes,
sus clientes son empresas, no trabajan con particulares por lo que se trata de un
Business to Business. Los servicios mas comunes entre los clientes con los que cuenta la
empresa son los que se muestran en la siguiente figura, “Figura 5: servicios mds comunes
que demandan los clientes de Willis Towers Watson”.

= Auditoria proteccion de datos » Auditoria de las pélizas del programa de
= Seguros LOPD seguros.
= Riesgo penal (SGRP) = Negociacion de términos y condiciones.
= Ciberriesgo » Recomendacion de condiciones aseguradoras.
= Mapa de riesgos ’ ’ = Gestion integral del programa de seguros
= Continuidad de negocio L' = Gestion integral de los siniestros
= Seguridad IT/IC Willis
Towers
a——— Estrategia y desarrollo del talento
= VidayAccidentes = Salud ' . Encuestas de clima y compromiso
= Reestructuraciones = Jubilacion Descripcion y valoracion de puestos

» Retribucion Flexible = Inversiones
= Movilidad Empleados = Programas Internacionales

Figura 5. Servicios mds comunes que demandan los clientes de Willis Towers Watson.

Compensacion y estudios retributivos
Analisis de la estructura organizativa
Tecnologia en procesos de RR.HH.

Estos productos la empresa los divide en cuatro departamentos diferentes que
observamos en la Figura 5 en diferentes colores, a continuacioén, se procede a explicar
cada uno:
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= En el primer cuadrante de la Figura 5, sombreado de color morado, observamos
los servicios que se ofrecer para poder controlar la gerencia de riesgos.
En primer lugar, tenemos la auditoria de protecciéon de datos, es una auditoria
gue se puede realizar tanto a nivel interno como externo y el objetivo principal
de este servicio es verificar que se cumplen con las medidas de seguridad
correspondientes a la gestidén de datos personales.
Seguidamente, el seguro LOPD es un seguro que protege a las empresas en caso
de sancién por vulneracion de la Ley Organica de Proteccién de Datos de
Caracter Personal.
El seguro de riesgo penal (SGRP) tiene como objetivo principal reducir el riesgo
penal de las empresas a través de la toma de medidas organizativas y técnicas
encaminadas a reducir las acciones que tengan consecuencias legales penales.
El seguro de ciberriesgo, este seguro cubre los dafios o pérdida de datos que
pueda sufrir una empresa, el robo de datos, la paralizacion del sistema
informatico con el que trabaja la empresa entre otros. A siniestros de este tipo
se responde en primer lugar con asistencia técnica inmediata de especialistas
para asesorar al cliente sobre cémo tiene que actuar y las acciones a realizar, en
caso de que la empresa tenga que paralizar su trabajo se le indemnizara con el
importe que deje de ganar durante el tiempo que esta paralizada, y en el caso
de robo de datos, si el hacker que ha robado los datos pide un rescate para
devolver dichos datos, el seguro cubre dicho rescate.
Otro servicio muy solicitado por las empresas es el mapa de riesgos, esta
herramienta pretende identificar las actividades que suponen riesgo, cuantificar
la probabilidad de que se produzcan esto riesgos y medir el dafio que ocasionaria
en caso de producirse.
Respecto a los planes de continuidad de negocio son planes que preparan a las
empresas ante un desastre para que puedan recuperar su actividad en un plazo
determinado para dar un servicio minimo y aceptable de calidad.

= En el segundo cuadrante de la Figura 5, sombreado de color azul, observamos
los servicios que se ofrecen en el apartado de “Health and Benefits” que quiere
decir salud y beneficios. Aqui tenemos los servicios que van destinados a aportar
valor y beneficios a los empleados.
En primer lugar, tenemos el seguro de vida que cubre el riesgo de muerte o
invalidez por cualquier causa, tanto en caso de que se produzca un accidente o
por enfermedad. Mientras que el de accidentes cubre la muerte o incapacidad
cuando se produzca por un accidente.
Los planes de reestructuraciones son instrumentos que permiten a las empresas
insolventes seguir operando en el mercado a cambio de eficiencia y
competitividad.
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Willis cuenta con diversos programas de retribucion flexible, la retribucién
flexible es un sistema retributivo que permite que el empleado distribuir su
retribucidn en una parte en efectivo y otra a través del disfrute de productos o
servicios. Willis comercializa una aplicacién denominada Cobee, cada empresa
gue decide comprar este servicio decide que productos o servicios quiere meter
en la retribucién flexible, como pueden ser viajes en transporte publico, comidas
en restaurantes por motivos laborales, guarderia... La empresa que compra este
servicio lo pone a disposicion de sus empleados y ellos mismos tienen que darse
de alta en la aplicacion de Cobee, cuando se dan de alta automaticamente se les
envia una tarjeta de crédito con la que podran pagar cada producto o servicio
gue consuman y que se haya incluido en la retribucidn flexible, lo que consuman
se les descuenta del salario bruto en lugar del neto, por tanto, es ahi donde los
empleados obtienen una ventaja fiscal, ya que les permite aumentar sus ahorros.
Respecto al plan de movilidad de empleados, es un plan que incluye un conjunto
de medidas cuyo objetivo es racionalizar los desplazamientos de los trabajadores
para que sean mas seguros, eficientes y sostenibles.

En cuanto al seguro de salud es un seguro que proporciona al asegurado una
cobertura sanitaria, asistencial o econémica en el caso de tener que recurrir a
estos servicios por enfermedad.

Otro de los servicios mas demandados son los conocidos planes de pensiones o
jubilacién, se conoce como un producto de ahorro provisional a largo plazo cuyo
fin principal es el de generar un ahorro del que se pueda disponer en la jubilacién
y que se complementa con la pension que se recibe.

Muchas empresas operan a nivel internacional, y para ello a veces necesitan de
la contratacion de un plan internacional de seguros que les proteja, oriente y
ayude a tomar decisiones que favorezcan al desarrollo de su actividad.

En el tercer cuadrante, sombreado de color verde, encontramos los productos
relacionados con el riesgo corporativo y de corretaje.

En primer lugar, la auditoria de las pdlizas del programa de seguros es que el
cliente sea conocedor de las necesidades de su empresa y de su situacién actual,
en definitiva, el objetivo de esta auditoria es que el cliente sea conocedor de
todas las condiciones del producto por el que esta pagando. Para ello, hay unas
fases previas, en las que la entidad mediadora, en este caso Willis negocia y
recomienda los términos y condiciones a asegurar dependiendo de la actividad
gue desarrolle cada una de las empresas y de los riesgos que puedan surgir en el
desarrollo de las actividades laborales. Seguidamente a esta fase, se gestiona el
programa de seguros con el que el cliente debera estar de acuerdo, y finalmente,
una vez el programa esta operativo se gestionaran los siniestros en caso de que
se produzcan en el desarrollo de la actividad empresarial.
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= En el cuarto cuadrante, que se encuentra sombreado de color naranja, nos
encontramos con los servicios que Willis ofrece a cerca de “Talento y
Reconocimientos”, en definitiva, son productos encaminados a que el cliente
evite la fuga de talento en su empresa y aumente el mayor compromiso de sus
empleados en la elaboracion de sus tareas, ya que esto hard que la compania
tenga unos recursos mas eficientes y eficaces. Para ello lo que se recomienda es
gue se describan y valoren los puestos adecuadamente para que cada uno de
los empleados con los que cuenta la empresa puedan obtener su reconocimiento
por las tareas realizadas.

Respecto a la metodologia que sigue Willis Towers Watson a la hora de llevar a cabo la
realizacion de una cotizacidon para poder presentar un programa de seguros a un
prospecto y conseguir que se convierta en cliente es la siguiente:

En primer lugar, se lleva a cabo un analisis de los riesgos para los cuales
se pretende contratar una pdliza de seguro, esto se hace conociendo en

profundidad los riesgos para poder ayudar a la compafiia a gestionarlos,
minimizando y reduciendo la exposicién y determinando qué transferir al
mercado.

En segundo lugar, se procede a disefiar y negociar el mejor programa de
seguros acorde a las necesidades de la compaiiia, y de esta manera poder
presentarles la oferta con apoyo técnico que ayude en la toma de la
decision. El objetivo que tiene Willis Towers Watson a la hora de disefiar
y colocar un programa de seguros es reducir el coste total del riesgo, esto
se consigue buscando disefiar un programa de seguros que se adapte a
las necesidades de la empresa interesada, para ello cada pdliza es
revisada por dos especialistas diferentes de cada ramo, se revisan los
limites y franquicias, se trabaja con el parametro de coste total del riesgo
y con las conclusiones obtenidas se disefa la péliza especifica.

Debido a la gran cartera y experiencia que posee Willis, permite que
puedan negociar con las aseguradoras los mejores términos de cobertura
y condiciones.

Cuando Willis ha obtenido todas las ofertas de las compaiiias
aseguradoras, procede a realizar informes que permiten una
identificacion clara de las propuestas mas competitivas en cuanto a
coberturas, limites, franquicias y costes, de esta manera es mas facil
poder presentarlo al prospecto y que lo pueda entender de una manera
mas rapida.
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El tercer paso, es la implementacién y administracion, se implementa el
programa conforme a los términos negociados con el mercado
asegurador, verificando que los condicionados reflejan los términos
acordados. En este paso, se procede a revisar los calculos de las primas,
impuestos y del Consorcio de Compensacién de Seguros, asi como
gestionar las altas y bajas de empleados que se produzcan a partir de la
contratacion del programa de seguros.

Se ofrecen unos servicios de administracidon adicionales al cliente a la
hora de la renovacién, mediante la realizacidon de reuniones periddicas
para el seguimiento de todo el programa de seguros y siniestros, y para
estudiar como evoluciona el comportamiento del mercado del cliente.

Finalmente, se lleva a cabo el asesoramiento integral de los diferentes
servicios, realizando una evaluacion continua de su programa de seguros,
integrando nuevas coberturas, analizando contratos de posibles
proveedores y manteniendo a los clientes informados de una gestién
eficiente de reporting.

2.1.4 Organizacidn y recursos humanos en Espana

La estructura organizativa de la presente empresa es jerarquica, ya que esta se
basa en la creacién de diferentes dependencias que son supervisadas por uno o varios
superiores. La empresa cuenta con un presidente y vicepresidente, asi como con el CEO
a nivel nacional y su adjunto.

La directora general de la firma a nivel nacional es la encargada de dar 6rdenes a los
directores generales de cada una de las cinco zonas, que son los que se encuentran en
el nivel inferior a la directora general. En cada una de las zonas se cuenta con un director
general.

Asi mismo, en cada una de las zonas también se cuenta con un director comercial que
depende directamente del director general de su zona. El director comercial es el
encargado de dirigir todas las oficinas de su zona dando las érdenes correspondientes a
los directores de cada una de las oficinas de la zona.

o Zona Levante Sur: La directora comercial depende directamente del director
general de Levante Sur. La directora comercial es la encargada de dirigir las
oficinas de Valencia, Alicante, Murcia, Malaga, Sevilla y Canarias, dando érdenes
a cada uno de los directores de las oficinas.

19



o Zona Centro: El director comercial de la zona Centro dirige las oficinas de
Valladolid, Madrid y Zaragoza, el se encarga de supervisar estas oficinas y dar
ordenes a los correspondientes directores de oficina.

o Zona Norte: La directora comercial de dicha zona depende directamente del
director general. La directora comercial es la encargada de supervisar todas las
oficinas de la zona: Oviedo, Santander, Burgos, Bilbao y Vitoria. Asi como de
dirigir a los directores de cada una de estas oficinas.

o Zona Cataluiia: El director comercial de dicha zona depende directamente del
director general. El director comercial dirige la oficina de Barcelona junto con la
directora de esta oficina.

o Zona Baleares: El director comercial de esta zona depende directamente del
director general de zona. El director comercial de zona junto con el director de
oficina son los encargados de dirigir la oficina de Palma de Mallorca.

Cada director de oficina dirige a cada uno de los empleados de la oficina que dirige. Es
decir, los empleados de la oficina de Valencia tienen de jefe al director de dicha oficina,
teniendo que seguir las instrucciones y érdenes que el les de para la realizacién de sus
trabajos.

En la “Figura 6 Organigrama a nivel nacional” se puede observar de una manera mas
clara la estructura jerarquica de la empresa en Espafia.

WillisTowers Watson L:1*1'l:l

PRESIDENTE
VICEPRESIDENTE

[ CEO |
[ Adjunto CEO |

[ DIRECTORA GENERAL ]

[

[ [ [ |
Levante Sur: Dir.General [ Centro: Dir. General ] Norte: Dir. General Catalufia:Dir. General Baleares: Dir. General

[ Dir. Comercial | [ Dir. Comercial | [oir.comercial | | Dir. Comercial |
CanariasiDir. Valladolid: | Madrid: Dir. | Zaragoza: Dir. Oviedo: Dir.| Santander: | Burgos: Dir.
Oficina Dir. Oficina| _ Oficina Oficina Oficina_| Dir. Oficina| _Oficina

Figura 6. Organigrama a nivel nacional.

Bilbao: Dir.
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Oficina

Barcelona:Dir.
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Sevilla: Dir.
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Murecia: Dir.
Oficina

Alicante:
Dir. Oficina

Valencia:
Dir. Oficina

Malaga: Dir.
Oficina

Palma de Mallorca:
Dir. Oficina

Todos los empleados que se dediquen a la comercializacion de seguros poseen el Titulo
de Mediador de Seguros del Grupo A. Las personas que comercializan con seguros son
todos los que ocupan los puestos que aparecen en el organigrama de la Figura 6 y los
ejecutivos de cada una de las oficinas. Los empleados que se dedican a la administracién
de la empresa no es necesario que posean dicho titulo.
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Ademas, la firma tiene como requisito minimo que todos los empleados hayan realizado
estudios de formacion profesional o grado universitario como minimo.

2.2 Analisis sectorial:

El sector de los seguros es un sector muy amplio en el que participan gran
variedad de empresas, desde agentes aseguradores hasta mediadores, como brokeres
de seguros y reaseguros.

Los agentes aseguradores trabajan de la mano con las corredurias de seguros y
reaseguros, ya que son los primeros quienes cubren los riesgos de los clientes de los
segundos a cambio de una prima negociada de antemano. Los principales agentes de
seguros en Espafia (https://www.acierto.com/seguros-coche/top-10-aseguradoras-
espana/, 2020) son los que se presentan en la siguiente Figura 7.
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Figura 7. Principales aseguradoras en Espafia.

El sector en el que se encuentra la empresa objeto de realizacién del Plan de Marketing,
es el sector asegurador como se ha comentado, pero sus principales competidores son
las corredurias de seguros.
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Actualmente, el primer puesto del ranking mundial de brékeres de seguros lo ocupa el
conocido Grupo Marsh & McLennan por ingresos, la segunda posicion la ocupa Aon vy la
tercera posicion la ocupara Willis.

o Marsh & MclLennan: empresa lider en consultoria, correduria de seguros vy
gestion de riesgos con presencia en 130 paises. Trabajan con clientes de todos
los tamafios para proporcionarles soluciones innovadoras.

Esta empresa cuenta con unos ingresos anuales de mas de 15 mil millones de
ddlares.

Marsh es una compania que existe desde 1871 siendo los pioneros en enviar
expertos en riesgos a los lugares donde habia ocurrido un siniestro.

Marsh y McLennan se fusionaron en 1904, en aquel momento se convirtieron en
la agencia de seguros mas grande del mundo, que hoy en dia siguen siendo la
primera compania a nivel mundial por ingresos.

o Aon: empresa dedicada a servicios profesionales que ofrece un amplio abanico
de soluciones de riesgos, jubilacion y salud. Cuentan con 50.000 empleados y
tienen presencia en 120 paises.

Gil y Carvajal era una empresa que se fundd en 1929, inicialmente se dedicaba a
los seguros maritimos y de transporte, pero pronto se convirtié en primera
correduria del sector industrial espafiol.

En 1998 Gil y Carvajal se une a Aon y se crea Aon Gil y Carvajal SA importante
empresa del sector asegurador, que hoy en dia ocupa la segunda posicién en el
ranking a nivel mundial por ingresos.

Estas dos empresas junto con Willis son las grandes potencias que lideran el mercado
asegurador como brékeres.

Este ranking ha sido asi hasta el momento, pero el pasado 9 de marzo salté en prensa la
noticia de que Aon habia ofrecido 26.140 millones de euros por la compra de Willis
Towers Watson, dicha compra tiene un plazo de un afio y tres meses para materializarse
y en caso de acuerdo hacerse efectiva. La fusion quedaria con el nombre de Aon y
pasaria a estar en la primera posicion a nivel mundial como brékeres abarcando el 80%
del mercado y con mas de 100.000 empleados.

Se va a realizar una comparativa para mostrar las principales aseguradoras en los ramos
de vida y las principales aseguradoras en los ramos de no vida.

e Ramos de vida: En funcién del seguro de vida que se quiera contratar las

aseguradoras mas competentes variaran. Distinguimos entre seguro de Vida
Riesgos y seguro de Vida Ahorro.
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Vida Riesgo: en la actualidad muchas personas buscan la contratacién de
un seguro que proteja a sus familiares ante cualquier posible accidente.
El seguro de vida riesgo, es un seguro cuyos beneficiarios de la péliza son
los allegados del asegurado, ya que se garantiza una indemnizacion para
gue en caso de que el tomador sufra un accidente el nucleo familiar
pueda sobrevivir. Esto es asi ya que estos seguros suelen contratarse por
los cabezas de familia, es decir, personas que tienen individuos a su cargo
y que dependen directamente de sus ingresos. En la contratacion de este
tipo de seguro las mejores aseguradoras son las que se encuentran en la
“Figura 8: Principales competidores seguro Vida Riesgo”.
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Figura 8. Principales competidores seguro de Vida Riesgo.

Vida Ahorro: En este tipo de seguros el beneficiario es el asegurado.
Normalmente este seguro se contrata para complementar la pensién en
el momento de jubilacion. Este seguro es un contrato por el que la
compaiiia aseguradora ofrece al asegurado una rentabilidad a cambio de
la prima pagada. Este seguro de vida ahorro lleva asociado un seguro de
vida corriente, es decir, en caso de que el asegurado sufra un accidente
se leindemnizara. Entre las aseguradoras que mas destacan del mercado,
la mds competentes son las que se muestran en la “Figura 9: Principales
competidores seguro de Vida Ahorro”.
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Figura 9. Principales competidores seguro de Vida Ahorro.

Ramos de no vida: En los ramos de No Vida nos podemos encontrar con mas
seguros que en el de Vida, por ello las primas siempre suelen ser mas elevadas
gue en los ramos de Vida. A continuacion, en la Figura 10 se va a mostrar un
ranking de las companias de seguros con mayor volumen de primas en Espana.
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Figura 10. Ranking compaifias de sequros con mayor volumen de primas en ramos de
No Vida.

En este caso, se puede observar que las principales aseguradoras para estos ramos son
Mutua Madrilefia y Mapfre con una diferencia de casi 2.000 millones de euros con las
siguientes companiias que se posicionan en el ranking.

2.3 Ambito normativo en el sector asequrador:

La actividad aseguradora se encuentra sometida a una intensa regulacién. La
ordenacion y regulacion de las aseguradoras y de los contratos de seguro articulan una
compleja normativa que influye en el ejercicio de esta actividad empresarial y en las
transacciones que se efectian en el mercado. Ademas de las limitaciones de ejercicio
en la actividad aseguradora, se le afade un régimen estricto de ordenacién que limita
las actividades que pueden desarrollar las compaiiias.

Los problemas de informacién y conflicto de interés en los contratos de seguro han dado
lugar a mecanismos legales para corregirlos, introduciéndose un régimen especifico de
los contratos de seguro. Ademas, la regulacién legal en materia de contratos de seguro
es protectora del asegurado.

Las principales regulaciones en el sector de los seguros se dividen en los apartados
siguientes:

- Ordenacidn y supervision: estas leyes fueron creadas para regular la ordenacion y la

supervision de las entidades aseguradoras para corroborar que las entidades
aseguradoras tienen una situaciéon de solvencia correcta para poder cumplir con las
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obligaciones que contraen con sus clientes. Estas son las leyes y decretos mas
transcendentes en cuanto a la ordenacion y supervision:

(RDL 6/2004, de 29 de octubre), decreto que tiene por objeto establecer la ordenacion
y supervision del seguro privado y demas operaciones con la finalidad de tutelar los
derechos de los asegurados, velar por la transparencia y el desarrollar del mercado de
seguros y fomentar la actividad aseguradora privada.

(LOSSEAR 20/2015, de 14 de julio), ley que tiene por objeto la regulacién y supervision
de la actividad aseguradora y reaseguradora privada comprendiendo las condiciones de
acceso y ejercicio y el régimen de solvencia, saneamiento y liquidacion de dichas
entidades con la finalidad de proteger los derechos de los tomadores, asegurados y
beneficiarios, asi como fomentar la transparencia y el desarrollo adecuado de la
actividad.

(RDL 2486/1998, de 20 de noviembre) por el que se aprueba el Reglamento de
Ordenacidén y Supervision de los Seguros Privados. Reglamento que tiene por objeto
desarrollar la Ley 30/1995 8 de noviembre, de Ordenacidn y Supervision de los Seguros
Privados, en la que se desarrolla dindmica a seguir en la ordenacion y supervision publica
de la actividad aseguradora y la concerniente a los planes y fondos de pensiones,
exigiendo constantes modificaciones legislativas para que el derecho no se quede
rezagado respecto de la realidad social.

(RD 1317/2008, de 24 de julio) por el que se aprueba el Plan de contabilidad de las
entidades aseguradoras. Decreto que aprueba el plan de contabilidad de las entidades
aseguradoras y reaseguradoras. Las cinco primera partes de dicho plan seran de
aplicacién obligatoria para todas las entidades aseguradoras y reaseguradoras
espafiolas, asi como para las sucursales de entidades aseguradoras y reaseguradoras
domiciliadas en terceros paises no miembros de la Unidn Europea establecidos en
Espafia.

La contabilidad de las entidades aseguradoras autorizadas para realizar operaciones en
el ramo de vida y ramos distintos a los de vida, deber3 llevarse de forma separada para
cada tipo de actividad.

- Distribucion y mediacion de seguros: en las leyes relativas a este apartado, en general
se fijan las bases para que la mediacién de los seguros funcione de manera correcta
siguiendo el marco legal de la Unidn Europea, a continuacién, se cita el decreto que lo
regula:

(RD 1430/2002, de 27 de diciembre), por el que se aprueba el Reglamento de
mutualidades de prevision social. Reglamento que regula los requisitos fundacionales
de las mutualidades de previsidn social, en particular, los procesos de constitucion y
contenido minimo de los estatutos, desarrollando asi mismo el procedimiento de acceso
a la actividad aseguradora, las especialidades propias de dichas entidades con la
finalidad de clarificar el régimen de acceso aplicable.
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- Consorcio de compensacion de seguros: las leyes y reglamentos sobre el consorcio de
compensacion de seguros sirven para regular la cobertura de riesgos extraordinarios,
tiene también la funcién de ser un fondo de garantia, de entidad liquidadora, de
prevencion y otras funciones que van destinadas a dar confianza en el sector
asegurador.

(RDL 7/2004, de 29 de octubre), por el que se aprueba el texto refundido del Estatuto
Legal del Consorcio de Compensacion de Seguros.

El consorcio de compensaciéon de seguros es una entidad publica, su constitucion tiene
el fin de ser un organismo inspirado en el principio de compensacién y tiene como
objetivo cubrir los riesgos en los seguros que se determinan en el estatuto legal.

(RD 300/2004, de 20 de febrero), por el que se aprueba el Reglamento del seguro de
riesgos extraordinarios. En dicho reglamento en el que se especifican los riesgos que
estan cubiertos por el seguro, las definiciones de la clausulas, la pérdida de beneficios,
define las pélizas de recargo obligatorio a favor del Consorcio de Compensacién de
Seguros, las extensiones de la cobertura, los dafios que estdn excluidos, los gastos
complementarios, el plazo de carencia, la franquicia, la valoracidon de los dafios, las
cartas de garantia, las clausulas de cobertura, la tarifa e recargos del seguro de riesgos
extraordinarios y la informacién que debe facilitarse al Consorcio de Compensacién de
Seguros.

(0. EHA/1803/2010, de 5 de julio), por la que se establecen obligaciones en cuanto a la

transmisién por medios electrdnicos de la documentacion estadistico-contable de las
entidades aseguradoras y de las entidades gestoras de fondos de pensiones y por la que
se modifica la (0. EHA/1928/2009 de 10 de julio), por la que se aprueban los modelos
de la documentacion estadistico-contable anual, trimestral y consolidada a remitir por
las entidades aseguradoras.

(0. ECO/3721/2003, de 23 de diciembre), por la que se aprueba el cédigo de conducta
para las mutuas de seguros y mutualidades de prevision social en materia de inversiones
financieras temporales. Dicho cédigo de conducta se aplicard a las mutuas de seguros y
mutualidades de prevision social sometidas a la supervision del Ministerio de Economia.

- Planes y fondos de pensiones: regula el funcionamiento de estos instrumentos de
ahorro, asi como los requerimientos que deben de seguir las empresas que los
gestionan.

(RDL 3/2020, de 4 de febrero), de medidas urgentes por el que se incorporan al
ordenamiento juridico espafiol diversas directivas de la Unién Europea en el dmbito de
la contratacion publica en determinados sectores; de seguros privados; de planes y
fondos de pensiones; del ambito tributario y de litigios fiscales. Tiene como objeto la
regulacién del procedimiento de adjudicacién de los contratos de obras, suministroy de
servicios, cuando contraten las entidades publicas y privadas.

(RDL 1/2002, de 29 de noviembre), por el que se aprueba el texto refundido de la Ley
de Regulaciéon de los Planes y Fondos de Pensiones.
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(RD 304/2004 de 20 de febrero), por le que se aprueba el Reglamento de planesy fondos
de pensiones.

- Contrato de seguro: este apartado es el que resulta mas familiar a todos los
consumidores, ya que es donde se especifican las condiciones y coberturas del servicio
gue se va a contratar y por el que el cliente se obliga a pagar una determinada primay
el empresario a prestar unos determinados servicios que figuraran en el contrato. A
continuacion, se cita la ley del régimen general, ya que para los diferentes ramos existe
una ley especifica.

(LRJ 50/1980, de 8 de octubre), de Contrato de Seguro. El contrato de seguro es aquel
por el que el asegurador se obliga, mediante el cobro de una prima y para el caso en que
se produzca el evento cuyo riesgo es objeto de cobertura a indemnizar, el dafio
producido al asegurado o a satisfacer un capital. Las condiciones generales, que en
ningun caso podran tener caracter lesivo para los asegurados, habran de incluirse por el
asegurador en la proposicion de seguro si la hubiere y necesariamente en la pdliza de
contrato o en un documento complementario.

Respecto a la normativa del marco europeo, el pasado mes de febrero de 2020 se
incorporaron al ordenamiento juridico espafiol las directivas de la Union Europea sobre
Distribucion de Seguros y Fondos de Pensiones (Expansion, 2020). Dichas normas son
de gran relevancia para el sector, y dan mas seguridad a los clientes. La directiva sobre
la Distribucion de los Seguros establece un nuevo marco a nivel europeo que moderniza
la infraestructura del sector asegurador, ya que es muy importante que la
comercializacion de los seguros se realice protegiendo adecuadamente los intereses de
los clientes. Para fomentar el cumplimiento de este objetivo, se ha incrementado la
obligacion de aportar mds informacién y transparencia a la hora de vender un producto.
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3. PROPUESTA: PLAN DE MARKETING WILLIS TOWERS WATSON

3.1 Introduccion:

La empresa Willis Towers Watson es una empresa multinacional, que se dedica
a la consultoria global y a la medicién de seguros tanto a nivel nacional como
internacional. Se encargan de ofrecer soluciones rentables a sus clientes, ayudandoles
a convertir el riesgo en un camino hacia el crecimiento. Disefian y ofrecen soluciones
gue gestionan el riesgo, optimizan los beneficios, desarrollan el talento y potencian la
capacidad del capital, para proteger y fortalecer a instituciones y particulares.

Tienen un fuerte enfoque hacia el cliente, asi como el desarrollo de trabajo en equipo,
lo que les permite que todos sus empleados estén integrados en los diferentes
proyectos en los que se adentran.

Sus principales valores son:

e El foco en el cliente, ya que trabajan para que sus clientes puedan alcanzar el
éxito en sus negocios, esforzandose en comprender sus necesidades y
comprendiendo sus intereses.

e El trabajo en equipo, que permite ofrecer soluciones mas innovadoras a todos
los clientes, asi como el logro de objetivos de una manera mas eficaz.

e La integridad, se integran en las empresas de sus clientes para aportarles la
confianza que necesitan, y de esta manera poder desarrollar mejor el servicio.

e Respeto, promueven una cultura de inclusidn, gestionan sus relaciones, tanto
fuera como dentro de la empresa.

e Excelencia, se esfuerzan en liderar la excelencia, desarrollando la experiencia de
sus empleados, las competencias y la talla profesional.

La empresa fue fundada en 1828 como se ha explicado en puntos anteriores, y con el
paso de los afios se fue fusionando con diferentes empresas del sector, y no fue hasta
2016 cuando se produjo la fusién que llevé a la empresa a denominarse “Willis Towers
Watson”, que es como hoy en dia se conoce.

La empresa cuenta con una presencia en mas de 140 paises y con mas de 45.000

empleados en todo el mundo. A nivel nacional cuenta con una gran presencia, ya que
tiene 22 oficinas a lo largo de todo el territorio espafiol como podemos ver en la “Figura
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3 Willis a nivel Espafia”, esta gran presencia nacional ha permitido a la empresa
posicionarse como broker de referencia.

3.2 Resumen ejecutivo:

En el presente trabajo se ha realizado un plan de marketing de Willis Towers
Watson a nivel nacional.

En primer lugar, la empresa es una multinacional cuya actividad principal es la mediacién
de seguros. A nivel nacional la empresa esta dividida en cinco zonas de actuacién
presentando una estructura jerdrquica a nivel general. La empresa cuenta con una
extensa cartera de productos que permite satisfacer las necesidades de sus clientes.

La situacion de este sector es favorable, ya que el sector asegurador esta en constante
crecimiento debido a que la poblacidn busca cada vez mas protegerse ante la ocurrencia
de posibles riesgos que puedan perjudicarles.

Legalmente es un sector que se encuentra muy regulado debido a que existe una
legislacion especifica, esto es favorable ya que resuelve las posibles dudas que se
puedan tener a la hora de formalizar un contrato.

Respecto al andlisis del microentorno se ha observado que la amenaza de entrada de
nuevos competidores es alta debido a que las barreras de entrada existentes para
acceder son faciles de superar. La competencia en este sector es alta, por lo que se
deberd de ofrecer productos que incluyan servicios de apoyo esto permitird que el
producto tenga mayor valor para los clientes.

En cuanto a la posicion competitiva de la empresa, tras realizar la matriz se ha
establecido que la empresa debera realizar una inversion y crecimiento selectivo que le
permita mantener la posicién competitiva en la que se encuentra.

Al realizar el DAFO se ha detectado que los puntos débiles de la empresa son en
definitiva la escasa diferenciacién del producto, el endurecimiento de las condiciones de
las aseguradoras y las escasas politicas de promocidn llevadas a cabo. Presenta un gran
numero de fortalezas como el excelente servicio de atencidon que prestan a sus clientes,
la posesiéon de empleados cualificados y de compafiia sélida y consolidada entre otras.
El sector presenta oportunidades como el avance tecnolégico y el fomento de la
transparencia en los contratos. En cuanto a las amenazas, las que mas son el cambio
climatico que afectan al nimero de siniestro que se producen y el posible fraude por
parte de los clientes.
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En relacién con estos analisis se han determinado los objetivos que se pretenden
alcanzar con el plan de marketing, entre ellos cabe destacar tres: aumentar el volumen
de ventas, aumentar el beneficio anual y lograr una mayor notoriedad de la firma. Para
lograr estos objetivos se han determinado diferentes estrategias a llevar a cabo, en
definitiva, son estrategias de nivel uno, nivel tres y nivel cuatro.

Sobre los planes de accién se han tomado las siguientes decisiones:

- Producto: no se ha llevado a cabo ninguna modificacidon ya que la cartera de
productos que posee la empresa es lo suficientemente amplia como para cubrir
las necesidades de sus clientes.

- Precio: las principales decisiones que se han tomado han sido el establecimiento
de precios de productos complementarios, precios de paquete, descuentos
especiales y promociones para romper la estacionalidad.

- Distribucion: se ha determinado la venta a través de un nuevo canal, que es la
distribucién online para lo que serd necesario redisefiar la pagina web.

- Comunicacién: para fomentar una mayor comunicacion y promocion se ha
determinado la asistencia a determinadas ferias, la realizacién de jornadas
especificas, una mejor gestion de las redes sociales, mejorar el posicionamiento
web vy la realizacion de publicidad en determinados espacios como campos de
futbol y patrocinio a equipos deportivos locales.

Determinados todos los apartados anteriores se ha estimado un presupuesto de lo que
costaria llevar a cabo dicho plan de marketing, dicho presupuesto se ha determinado
con el método del presupuesto establecido. Se han presupuestado cada una de las
partidas del plan de marketing y seguidamente se han periodificado.

Finalmente, se han establecido los controles a llevar a cabo para cada uno de los
objetivos propuestos para valorar en la periodicidad establecida si las acciones
realizadas estan acercando al cumplimiento de los objetivos.

3.3 Analisis de la situacion:

El andlisis de la situacion nos permite conocer la situaciéon real en que se
encuentra la empresa. Dicho analisis nos ayudara a definir los objetivos generales y
especificos por los que se realiza el Plan de Marketing, asi como a definir la estrategia
de marketing a llevar a cabo para conseguir dichos objetivos y los planes de accidon a
realizar.
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3.3.1 Andlisis interno:

El analisis interno de una empresa debe centrarse en estudiar los recursos y las
capacidades de las que dispone actualmente la empresa. En dicho analisis interno se van
a analizar ocho bloques:

o SITUACION Y TIPO DE EMPRESA: como se ha hecho referencia en el apartado
“2.1.2 Descripcion de la empresa” la empresa es una multinacional dedicada

principalmente a la mediacién de seguros. Actualmente ocupa la tercera
posicion como mediador de seguros en el ranking mundial, teniendo por delante
a sus dos principales competidores Marsh y Aon.

o OBJETIVOS Y ESTRATEGIAS: La empresa anualmente se marca unos objetivos

principales a cumplir por todas sus oficinas y también marca objetivos
especificos para cada oficina y ejecutivo, estos ultimos sueles ser relacionados
con el volumen de ventas.
En el presente ejercicio los objetivos principales que se fijaron fueron dos:

- Fidelizar a los clientes actuales.

- Aumentar la satisfaccién global.
Para conseguir el logro de ambos objetivos la empresa, ha determinado
estrategias concretas a llevar a cabo.
A principios de afio, la empresa relne a los directivos de cada una de las zonas y
oficinas para presentarles los objetivos principales y asi, para que ellos puedan
posteriormente presentarlos a los ejecutivos de cada oficina.
Respecto al primer objetivo, fidelizar a los clientes actuales, la estrategia a seguir
consiste en mantener constantemente contacto con los clientes, de este modo
se le ofrece una cercania al cliente que sabra apreciar. Esto se potencia mediante
la realizacion de jornadas orientadas a diferentes sectores a las que se invitan a
los clientes que pertenece al sector sobre el que se realiza la jornada. A lo largo
del afio en cada oficina también se realizan de dos a tres jornadas generales, es
decir, no van dedicadas a ningun sector especial. Por ejemplo, este afio la oficina
de Valencia con motivo de la festividad de Fallas realizé una jornada en la que
invitd a sus clientes a ver la mascleta desde un balcén en la Plaza del
Ayuntamiento de Valencia, en dicha jornada se incluyd previamente a la
mascleta un piscolabis para los asistentes. La empresa considera que la invitacién
de los clientes a este tipo de actos es una buena forma de fidelizarlos porque
ellos perciben como su mediador les tiene en cuenta en el dia a dia.
Otra forma de fidelizar a los clientes es mantener un contacto constante con
ellos, y mas especialmente apoyarles cuando han sufrido algin siniestro o
atraviesan momentos dificiles en su negocio. Los altos cargos de Willis
advirtieron a todos sus trabajadores, que cuando observen alguna situacion que
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pueda suponer riesgo para alguno de sus clientes, lo primero que hay que hacer
es contactar a los clientes y advertirle y prevenirle de dicho riesgo.

Los objetivos principales son objetivos medibles, negociados y asumidos por
toda la organizacion, el control de estos se realiza periédicamente, pero no es
hasta final de afio cuando se vuelve a reunir a los directivos de cada oficina, para
ver si se han logrado, si se han superado las expectativas o si no se ha llegado a
las expectativas que se habia previsto.

En segundo lugar, respecto al objetivo de aumentar la satisfaccién global, la
estrategia establecida por la empresa fue reforzar la atencidn al cliente, teniendo
gue estar disponibles en cualquier momento que el cliente lo necesite, para
asesorarle, mitigar posibles siniestros y prevenirle de accidentes futuros.

Los objetivos especificos van directamente relacionados con el volumen de
ventas, y son diferentes para cada uno de los ejecutivos de la compaiiia, estos se
fijan en funcién del volumen de facturacién que cada ejecutivo hizo en el afio
anterior, y se tiene en cuenta cada situacién particular.

Estos objetivos especificos se miden mensualmente, en cada una de las oficinas
se realiza una reunion a final de mes y se analiza como esta evolucionando cada
uno de los ejecutivos y cudnto le falta, en términos numéricos para alcanzar su
objetivo. En caso de que se observe que alguno de los ejecutivos estd en una
situacion en que le va a ser dificil alcanzar su objetivo, el resto le brinda su ayuda,
y se le apoya también desde el departamento comercial.

ORGANIZACION Y ESTRUCTURA: La empresa se organiza por zonas de actuacion,
como se ha explicado en el apartado “2.2.1 Descripcion de la empresa”, mientras

gue su estructura esta formada por diferentes departamentos, todas las oficinas
tienes los departamentos basicos, como son el departamento comercial, el
departamento de siniestros y el de administraciéon. En funcidn del alcance de
cada zona, las oficinas tendran departamentos adicionales, como puede ser en
Valencia, que se cuenta con el Departamento de Crédito y Caucién, debido a que
en la Comunidad Valenciana se sitlan empresas de gran tamafio que precisan
del seguro de Crédito y Caucién para llevar a cabo el desarrollo de su actividad
de manera mas segura.

En la “Figura 6 Organigrama a nivel nacional” se puede observar la estructura
jerarquica que posee la empresa, junto con los niveles de direcciéon. Es una
estructura jerdrquica ya que se poseen distintos niveles de direccién. Hasta llegar
a los empleados de oficina se observan tres niveles de direccion: el/la director/a
general, el/la directora/a comercial y el/la directora/a de oficina.
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o PORFOLIO DE PRODUCTOS: En el apartado “2.2.1 Descripcion de la empresa” se
han nombrado los principales servicios con los que comercializa la empresa, pero

a parte de estos dispone de un porfolio de productos mas amplio, que es el que
se observa en la Figura 11.

Personas

- Estudios Retributivos ™ Andlisis de Incentivos de Ventas - Vida

= Benchmark Select = Andlisis de Beneficios Sociales = GBM Core (Si tiene presencia
= Diagnéstico Retributivo - Politica de Coche de Empresa Internacional)

™ Politica retributiva ™ Politicas y Practicas de Recursos ™ Wellness

™ Estructuras Salariales Humanos ™ Planes Directivos

- Evaluacién del desemperio Benchmarking de beneficios . Reestructuraciones

- Matriz de Mérito e Incremento Retribucion flexible . Planes de Prevision

Salarial
™ Pulse Survey

Telemedicina
Benefit Market Place
Salud

Riesgos

= Todo Riesgo Dafios Materiales = Energia = Ciberriesgo

™ Pérdida de Beneficios = Administraciones Publicas ™ Infidelidad de Empleados
- Averia de Maquinaria - Lineas Personales ™ Riesgos Paramétricos
= Construccién = RC General = Mapa de Riesgos 360

= Aviacién = Responsabilidad Civil Profesional = Continuidad de negocio
= Cargo = RC Productos = Risk & Analytics

= Crédito y Caucién = RC Patronal = Ingenieria

u Flotas = RC Consejeros y Directivos = Gerencia de riesgos

= Transportes = Responsabilidad Medioambiental

Capital

= Consultoria de Seguros y Tecnologia ™ Reaseguro

- Seguros vinculados a valores . Valores

= Inversiones

Figura 11. Porfolio de productos Willis Towers Watson.

Los productos se clasifican de la siguiente manera:
- Personas: son todos los que van dirigidos a personas, se nombran en la
Figura 11 en el cuadro amarillo.
- Riesgos: todos los productos destinados a cubrir y prevenir riesgos
derivados de la actividad laboral. Son los que se nombran en el cuadro
morado de la Figura 11.
- Capital: destinados a cubrir, asesorar y realizar inversiones de capital.
Estos productos son los que se nombran en el recuadro verde de la Figura
11.

o CICLO DE VIDA DE LOS PRODUCTQOS: En este caso los productos son los servicios,
y el ciclo de vida de los mismos dependerd del periodo de vigencia para el que

se haya contratado la pdliza. Una vez se produzca el vencimiento de la pdliza, la
vida del producto habra llegado a su fin. Normalmente los seguros se contratan
para una vida de un afio natural, pero es posible contratar los seguros para
diferentes plazos.
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o ESTRATEGIA Y RED DE DISTRIBUCION: la empresa realiza la distribucién de sus
productos de dos formas diferentes:

- Los ejecutivos de la firma tienen unos determinados prospectos
asignados, a los que tienen que ir realizdndoles un seguimiento con el
objetivo de poder agendar una reunién con ellos, este seguimiento
pueden hacerlo a través de llamadas telefénicas o invitacién a jornadas.

- La firma cuenta con empleados pertenecientes a la direccién comercial
gue tienen la labor de contactar con prospectos con el fin de agendar
reuniones, estos empleados disponen de bases de datos compuestas por
empresas que no son clientes y que pertenecen a las diferentes ciudades
gue les corresponden por el reparto de las areas geograficas.

El objeto principal cuando la empresa contacta con un nuevo prospecto es el de
agendar una reunién con ellos con el fin de poder presentarles la compaiiia, en
esta primera toma de contacto se le solicitan al cliente los diferentes datos con
los que poder empezar la cotizacion de las pdlizas que se demanden.

El cliente facilita dichos datos a la compaiiia, y los ejecutivos de la firma
comienzan a trabajar en las cotizaciones, pidiendo ofertas a las diferentes
compafiias aseguradoras. Una vez se han obtenido esas ofertas, se seleccionan
las mas interesantes y se agenda una segunda reunién con el prospecto, donde
se le presentan las cotizaciones y el ejecutivo le explica con detalle cada una de
las clausulas y le resuelve cualquier duda que pueda tener a cerca de las
condiciones de la pdliza.

Después de esta segunda reunion, la empresa deja un tiempo de meditacion al
cliente para que razone si la oferta le interesa, pero sin que el ejecutivo deje de
mantener contacto con el para evitar distanciamientos. En el momento en que
se presenta la cotizacidn, el ejecutivo abre una oportunidad en la plataforma de
la compaiiia para que el resto de sus comparferos sepan que esa empresa esta
siendo prospectada.

Si el cliente finalmente decide contratar los seguros con la compaiiia, ésta le
asigna un ejecutivo que suele ser el que ha realizado las reuniones anteriormente
y se procede a la firma del contrato.

o POLITICAS DE COMUNICACION Y PROMOCION: El logotipo de la empresa es muy
simple ya que es el nombre de esta, en la “Figura 12: Logotipo Willis Towers

Watson” podemos observarlo.
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WillisTowers Watson Li"I'l.l

Figura 12. Logotipo Willis Towers Watson.

El publico objetivo al que actualmente se dirige la comunicacion que realiza la
empresa son tanto clientes actuales como potenciales.

Las principales herramientas de comunicacién que utiliza la empresa es el
telemarketing y las redes sociales, en concreto Twitter y LinkedIn.

En cuanto al telemarketing, tienen empleados que dedican una gran parte de su
jornada laboral a promocionar y comunicar los productos a sus prospectos por
esta via, ya que la otra opcidn es el email marketing, pero esta es menos eficaz.

Respecto a las redes sociales mencionadas anteriormente, la compania se dedica
a publicar post de interés y actualidad para mantener a su publico objetivo
informado de todos los acontecimientos que ocurren en la sociedad, ademas
dichas publicaciones pueden servirles para obtener beneficios, o poder prevenir
riesgos. También hacen post relacionados con los productos que comercializan
informando a sus seguidores de las ventajas y de la utilidad de la contratacion de
cada uno de ellos.

Ademads, la empresa realiza jornadas periédicamente a las que invita a sus
principales clientes, y a los prospectos mas interesantes. Dichas jornadas suelen
contener una parte de formacién que la realizan de una manera amenay escueta
para que sea llevadera para los asistentes, y otra parte mas colaborativa para
gue los invitados puedan interactuar entre ellos, ya que en Willis Towers Watson
consideran que es importante compartir conocimientos y formas de pensar con
los diferentes tipos de personalidades. En dichas jornadas suelen obsequiar a los
invitados con productos propios de la marca tales como tazas, cuadernos, fundas
para dispositivos electrdnicos...

POLITICA DE PRECIOS: La metodologia que permite diferenciar respecto a los

precios a Willis Towers Watson del resto de compaiiias, es que la nombrada
empresa realiza una reduccién del coste total del riesgo, lo que, a su vez, permite
gue se produzca una reduccién importante del total de la prima.

Esto es posible llevando a cabo un control de los riesgos, para los que se realizan
ingenierias de prevencion que permiten prevenir riesgos ya conocidos, planes de
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emergencia, donde se indica como tiene que actuar la empresa ante una
situacion de emergencia, asi como el establecimiento de protocolos de actuacién
y recomendaciones dadas por los especialistas, que haran que de una forma u
otra se prevengan todos los riesgos que la empresa pueda tener en el desarrollo
de su actividad.

3.3.2 Analisis externo:

Con el andlisis externo lo que se pretende es analizar los factores que estan fuera
del alcance de la empresa e influyen en esta. Para llevar a cabo dicho analisis en primer
lugar se analizarda el macroentorno mediante la herramienta del PESTEL, y
posteriormente se llevard a cabo el analisis del microentorno con la herramienta de las
Cinco Fuerzas de Porter.

3.3.2.1 Andlisis del macroentorno: PESTEL.

El PESTEL nos permite analizar los factores politicos, econdmicos, sociales,
tecnolégicos, ecoldgicos y sociales que asume el sector en el que opera la empresa, por
lo que va a permitir conocer aspectos que favorecen o perjudican al desarrollo de la
actividad de la empresa.

= POLITICOS: serdn todos los factores que pueden afectar al sector de los seguros.
Actualmente se esta sufriendo la crisis sanitaria debida al COVID 19, esta crisis
ha paralizado gran parte del mundo y en Espana se han paralizado todos los
sectores excepto los de primera necesidad, por tanto, los efectos que generen
esta crisis sanitaria sobre la economia espafiola se espera que sean peores a los
gue se sufrieron con la crisis financiera de 2007-2009. (REINHART, 2020).
El 14 de marzo el gobierno de Espafia decreté el Estado de Alarma del pais y con
ello el cierre de multiples comercios como bares, restaurantes, tiendas de ropa
... En definitiva, se decretd el cierre de todo establecimiento no esencial en el
gue pudieran producirse aglomeraciones de gente. Este hecho supuso que la
mayoria de las empresas realizaran un ERTE a sus empleados. Hasta el sabado
27 de marzo siguieron trabajando todas las empresas excepto los sectores
citados anteriormente, pudiendo trabajar la mayoria de las empresas
industriales, de construccion... Pero frente a las cifras, cada vez mayores de
contagios y muertes que se presentaron el 27 de marzo frente al gobierno, se
decidié paralizar todo la actividad no esencial hasta finalizar el estado de alarma,
el presidente del gobierno para evitar la creacién de mas ERTE’s, aprobd un
nuevo concepto “Permiso Retribuido Recuperable” (RDL 10/2020, de 29 de
marzo), por el que se obliga a todos los trabajadores no esenciales a permanecer
confinados en sus casas, dichos empleados no dejaran de percibir su salario,
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pero una vez finalizado el estado de alarma deberan de recuperar las horas de
trabajo no prestadas. (Minutos, 2020).

ECONOMICOS: Actualmente al mercado de los seguros se le conoce por se un
mercado duro, esto es debido a que las entidades aseguradoras estan llevando
a cabo un aumento de las primas a la que se contratan los seguros como
consecuencia de la alta siniestralidad. Debido a que actualmente se estd
llevando a cabo un registro de un gran numero de siniestros y a que las primas
negociadas hasta el momento eran muy reducidas, las entidades aseguradoras
estaban obteniendo una rentabilidad muy reducida y en algunas situaciones
nula, y esto es lo que ha llevado a dichas entidades aseguradoras aumentar las
primas, asi como endurecer los riesgos que se cubren, evitan cubrir riesgos de
empresas de residuos, plasticos y otros materiales que son perjudiciales para el
medio ambiente, ya que los siniestros que generan son de gran valor
econdmico. Esto estd siendo un gran problema para las entidades mediadoras
ya que conlleva un gran trabajo conseguir la colocacién de determinadas pélizas
de empresas que se dedican a la realizacién de actividades especificas.

Desde otra perspectiva, el avance de las tecnologias esta suponiendo un mayor
riesgo cibernético, por lo que esto supone una ventaja para las empresas de
seguros, ya que tienen una mayor posibilidad de colocar pdlizas de Crime y
Cyber. El objeto de la pdliza de Crime es cubrir a los clientes que posean
informacién confidencial, esta pdliza cubrirad el robo ya sea externo o interno
por infidelidad de los empleados. Se responde dando atencidon inmediata al
cliente mediante el asesoramiento de personas especializadas en estos casos,
ademas en caso de que el hackeador requiera un rescate para devolver dicha
informacidn, la pdliza cubre ese rescate. Respecto al seguro de Cyber, lo que se
pretende con su contratacion es cubrir los ataques informdaticos que pueda
sufrir la empresa en el desarrollo de su actividad.

SOCIALES: La mayoria de las aseguradoras estan llevando a cabo analisis de ESG
a sus carteras de clientes, y como consecuencia de esto muchas de ellas
empiezan a reducir su exposicién a determinados sectores. El informe ESG
analiza si la inversion de la cartera es socialmente responsable. Muchas de las
principales companias aseguradoras de Espafia reducen su oferta a
determinados sectores, como los derivados del carbén térmico, plantas de
residuos y empresas que centran su actividad principal en la elaboraciéon de
productos de plastico. Esto lo hacen para que mejore su analisis de ESG.

El inconveniente que supone es que los mediadores tienen que realizar un gran
trabajo para conseguir colocar las pdlizas de estos sectores con las coberturas
deseadas y con primas aceptables.
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Como consecuencia de este comportamiento socialmente responsable muchas
de las empresas dedicadas a la fabricacién de productos de plastico estan
llevando a cabo grandes inversiones para fabricar sus productos con mejores
materiales y manteniendo la calidad de estos. Por lo que estd suponiendo un
desafio tanto para los mediadores de seguros como para sus clientes. (Crdénica
Econdmica, 2019).

Por otra parte, en los Ultimos afios se ha observado una tendencia hacia un estilo
de vida saludable. Muchos empresarios estan interesandose por servicios que
fomenten la realizacion de actividad fisica para sus empleados, asi como
incentivar a llevar una alimentacion saludable. La respuesta de esta necesidad
por parte de las empresas del sector asegurador esta siendo innovadora.
Muchas compaiiias estan lanzando aplicaciones que ofrecen un entrenamiento
fisico y dieta a seguir personalizado en funcion de las necesidades de cada
usuario. Esto es una ventaja para el sector, ya que hace unos afios habria sido
impensable pensar que se podria obtener beneficios con este tipo de productos,
y hoy en dia, son bastante demandados por empresas que se esfuerzan por
motivar a sus empleados y darles beneficios sociales.

En cuanto a la contratacién de seguros, también se ha observado un cambio en
la sociedad. Esto es debido a que hoy en dia las personas tienen un mayor acceso
a informacién gracias a las nuevas tecnologias, por lo que cuando se va a
contratar un seguro, el cliente normalmente suele hacer una comparacion entre
diversas opciones, y escoge la que mas beneficios le reporte. Por ello se hace
especial hincapié en ofrecer servicios de apoyo a los clientes que puedan serles
de interés y generarles valor, porque es lo que permitird a una compania
diferenciarse del resto.

= TECNOLOGICOS: El internet ha supuesto una gran revolucién en este sector, ya
gue permite que se pueda transferir informacién en tiempo real entre las
distintas areas geogréficas. Esto ha permitido en el sector asegurador que se
pueda dar una visiéon mas detallada de la exposicién y riesgos a los que las
aseguradoras se enfrentan. Ademas, toda la informacidn que se puede obtener
desde internet ha permitido redisefiar productos y precios, haciendo asi que
este negocio sea mas rentable y permita disminuir las pérdidas.
Los factores tecnolégicos se crean para facilitar la vida de los humanos, pero en
ocasiones estos cambios también pueden generar problemas de privacidad, por
ello, actualmente se estdn comercializando mas que nunca los seguros de Cyber
y Crime, para poder proteger a las empresas de posibles ataques cibernéticos y
de robos de datos. (Willis Towers Watson, 2019).
Ademas, con la actual crisis sanitaria que se esta sufriendo, la tecnologia ha
permitido que muchas empresas que no prestan servicios esenciales puedan
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seguir trabajando desde casa mediante el trabajo en remoto, esto es algo que
para muchas empresas hace unos afos era impensable y hoy en dia se estd
haciendo también para que los empleados puedan tener una mayor flexibilidad
laboral.

ECOLOGICOS: El cambio climatico esta presentando riesgos y oportunidades al
sector asegurador. El cambio climatico estard presente en tres aspectos del
sector asegurador: la suscripcion, las inversiones y la politica medioambiental.
Uno de los efectos que no favorecen al sector es el aumento de la presién social
sobre las compafiias aseguradoras, ya que se les “obliga” a que encuentren
cobertura a riesgos para empresas con las que quieren trabajar por su gran
impacto desfavorable en el medio ambiente, ademas de porque dichas
empresas tienen unos riesgos con gran incertidumbre. En caso de que
encuentren cobertura a dichas pdlizas deben establecer unas primas acordes al
riesgo soportado, permitiendo a la compafiia aseguradora obtener alguna
rentabilidad.

A las compafiias aseguradoras se les incentiva a trabajar con productos vy
servicios mediante los que se permita a las empresas clientes reducir sus
emisiones y llevar a cabo un desarrollo de su actividad responsable.

La evolucion del cambio climatico hace que cada cierto periodo de tiempo se
genere DANAS, fendmeno que dependiendo de su magnitud puede causar
dafios muy grandes y que dan mucho trabajo a las aseguradoras por la gran
cantidad de siniestros que se registran y por tanto, el tener que hacer frente a
siniestros de gran cantidad econdmica hace que las entidades aseguradoras
pierdan rentabilidad.

LEGALES: En Espafia este sector esta regulado por ley, lo que significa que a la
hora de contratar un seguro todas las partes interesadas deben atenerse a lo
gue dicte la legislacion vigente. Como se ha visto en el anterior apartado
denominado “2.1.4 Ambito Normativo en el sector asegurador” hay bastantes
leyes que afectan al sector de los seguros, en el Boletin Oficial del Estado dichas
leyes se dividen en apartados para poder dar una mejor respuesta a los
problemas de informacién y conflicto de intereses a la hora de llevar a cabo la
contratacién de un seguro. Las normas consolidadas que comprenden el cédigo
del mercado del seguro son las siguientes:

o Ordenacion y supervisiéon: normas dedicadas a regular la ordenacién y
supervision de las entidades aseguradoras por parte de la Administracion
Publica.

o Mediacién: su objetivo es fijar las bases para que la actividad de
mediacién de seguros funciones de manera correcta, considerando como
objetivo fundamental la proteccion de los consumidores.
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o Consorcio de Compensacién de Seguros: sirve para regular los riesgos
extraordinarios, ademas, tienen la funcién de fondo de garantia, entidad
liguidadora y de prevencion y otras actividades destinadas a generar
confianza a los clientes del sector asegurador.

o Planes y Fondos de Pensiones: el objeto de estas normas es regular los
instrumentos de ahorro, asi como los requerimientos necesarios de las
empresas para gestionarlos.

o Contrato de Seguro: es el que mas conoce el asegurado, y en el se
muestran todas las condiciones y coberturas de los seguros, por medio
de este documento el empresario se obliga a prestar un determinado
servicio y a cubrir unas coberturas en caso de siniestro, mientras que el
cliente se compromete a pagar una prima, que es el precio del seguro a
cambio de las prestaciones anteriores.

Como se ha comentado previamente en el apartado “2.1.4 Ambito Normativo
en el sector asegurador”, el pasado mes de febrero se aprobd un Real Decreto
de Medidas Urgentes, en el que se incorporaba al ordenamiento juridico
espafiol las directivas de la Unidn Europea sobre la Distribucion de los Seguros.
Estas directivas se basan en aportar mayor seguridad al cliente a la hora de
vender un servicio, asi como ofrecer una mayor informacién y transparencia,
para que el cliente sepa cudles son las condiciones en que va a contratar el
seguro.

3.3.2.2 Anadlisis del microentorno: CINCO FUERZAS DE PORTER.

Es un modelo estratégico que permite analizar el nivel de la competencia dentro
de una determinada empresa. Este andlisis deriva en las cinco fuerzas, tres de
competencia horizontal que son la amenaza de entrada de nuevos competidores, la
amenaza de productos sustitutivos y la rivalidad entre competidores, y dos de
competencia vertical, el poder de negociacion de los proveedores y el poder de
negociacién de los clientes.

= AMENAZAS DE ENTRADA DE NUEVOS COMPETIDORES: En esta primera fuerza
tenemos que detectar cuales son las posibilidades de que entren nuevos
competidores al sector asegurador, para ello estudiaremos si hay barreras de
entrada o noy la complejidad de estas.
Este sector presenta algunas barreras de entrada que hay que superar para
poder ser corredor de seguros.
En primer lugar, para poder operar como corredor se tiene que realizar un curso
de 500 horas con los exdmenes requeridos, dicho curso sera impartido por el
Centro de Estudios del Consejo General de los Colegios de Mediadores de
Seguros. Este curso, contiene temas relacionados con diversas materias como
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derecho mercantil, productos financieros y administracidén y organizacién de las
empresas. Tanto si la correduria estd compuesta por un solo empleado, como si
consta de mas empleados, la ley exige que por lo menos la mitad de estos
empleados tengan la posesién de dicho titulo.

Seguidamente, se tendrdn que presentar ante la administracion las cartas de
intenciones de las aseguradoras que vayan a trabajar con la correduria vy la
declaracion de honorabilidad. Finalmente, el ultimo paso para establecerse
como corredor es solicitar la inscripcidn en la Direcciéon General de Seguros y
Fondos de Pensiones.

Por lo que se puede concluir que las barreras de entrada para acceder a este
sector nos son muy complejas de superar, y, por tanto, cualquier persona con la
formacion necesaria puede constituirse como corredor. La amenaza de entrada
de nuevos competidores es alta porque afio tras ano se observa como crecen el
numero de mediadores, ya que las aseguradoras prefieren trabajar con
mediadores que gestionar sus propios productos ya que les permite un ahorro
de costes tanto de personal como de tramitadores. El Ultimo dato que se
registré en la Direccién General de Seguros y Fondos de Pensiones revela que
actualmente Espafia cuenta con aproximadamente 50.000 empleados de
entidades aseguradoras, mientras que existen alrededor de 100.000 empresas
mediadoras en nuestro pais.

AMENAZA DE PRODUCTOS SUSTITUTIVOS: Es la segunda fuerza que estudiar,
trata de investigar la existencia de productos que puedan ser sustitutos a los
gue comercializa la empresa. La amenaza por productos sustitutivos en este
sector es practicamente inexistente, ya que no hay ningun producto que pueda
sustituir a los seguros. Pero los bancos pueden disminuir la cuota de mercado
de los mediadores.

RIVALIDAD ENTRE COMPETIDORES: En la tercera fuerza, se va a analizar la
rivalidad existente entre los competidores del sector, que en este caso es alta.
El competidor mas peligros de los mediadores de seguros actualmente son los
bancos, ya que cuentan con carteras de clientes establecidas, y por tanto, es
mas facil poder venderles cualquier seguro.

Ademas, la rivalidad entre los diferentes mediadores es muy alta, ya que ofrecen
productos muy similares al mercado. Estos mediadores compiten en precio,
intentando ofrecer cada uno las primas mas atractivas para sus clientes, pero
esto puede llegar a comprometer su rentabilidad. Los mediadores intentan
buscar la diferenciacién en los servicios de apoyo que se ofrecen al comercializar
el servicio, esto ha permitido a algunas empresas como sobre la que se estd
realizando el plan de marketing a posicionarse como mediador de referencia.
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= PODER DE NEGOCIACION DE LOS PROVEEDORES: En esta cuarta fuerza, se
analiza el poder que tienen los proveedores en este sector. Actualmente el
sector asegurador estd sufriendo un endurecimiento del mercado como
consecuencia de que las aseguradoras estan elevando las primas y revisando los
riesgos a cubrir, excluyendo aquellos que comprometen su responsabilidad
social corporativa. Por tanto, podemos decir que el poder de los proveedores
en este sector es medio - alto, ya que al aumentar las primas el mediador debe
de aplicar una comisidn que permita ofrecer primas razonables y competitivas
a los clientes, por tanto, puede ser que esto haga reducir sus margenes de
beneficios.
Pero, por otra parte, existen muchas compafiias aseguradoras en el sector, y el
coste de cambiar de compaiiia es reducido, por lo que se puede solicitar a varias
compafiias presupuestos sobre un producto y el mediador comparar y ofrecer
al cliente el que mas le compense.

= PODER DE NEGOCIACION DE LOS CLIENTES: Finalmente, en la ultima fuerza, se
estudia el poder de negociacidon que ejercen los clientes en este sector. En este
caso, el poder de los clientes es alto, ya que debido a la alta competitividad
existente entre mediadores y entre entidades aseguradoras, algunas veces se
producen reducciones de precios mayores que las que realiza el competidor
para conseguir al cliente, y, por tanto, el beneficiado de esto es el cliente.
Ademas, los productos son poco diferenciados, y los costes de cambiar de una
entidad aseguradora a otra son minimos, y los clientes hoy en dia tienen mayor
acceso a informacion sobre los productos y las coberturas que ofrecen, y por
tanto, pueden comparar de una manera mas simple.

3.3.3 Matriz de posicion competitiva:

La matriz de posicion competitiva — atractivo del mercado, como su nombre
indica nos permite conocer cuanto de atractivo es el mercado en el que opera la
empresa, y cual es la posicion de la empresa en este mercado.

Para evaluar el atractivo del mercado se van a tener en cuenta los siguientes factores:
tamarfio del mercado, crecimiento del mercado, estructura de la competencia, potencial
de diferenciacion, barreras de entrada y salida y rentabilidad del mercado.

Mientras que para evaluar la posicién competitiva se van a tener en cuenta los factores:
cuota de mercado, gama de productos que ofrece la empresa, satisfacciéon de las
necesidades de los clientes, posicidon tecnoldgica, atencién al cliente e imagen de la
marca.
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A cada uno de estos factores se le da un peso ponderado, la suma de todos los pesos
ponderados debe de sumar uno. A cada factor se le da una calificacidon que variara del 1
al 5, siendo el 1 atractivo del mercado bajo o posicion competitiva baja y el 5 atractivo
del mercado alto y posicion competitiva alta.

A continuacion, en la Figura 13 se muestran los factores evaluados para determinar el
atractivo del mercado asegurador:

ATRACTIVO DEL FACTORES PESO CALIFICACION VALOR
MERCADO
Tamano del 0,1 5 0,5
mercado
Crecimiento 0,2 5 1
Estructura de la 0,1 2 0,2
comeptencia
Potencial de 0,2 2 0,4
diferenciacion
Barreras de entrada 0,2 5 1
y salida
Rentabilidad del 0,2 4 0,8
mercado
TOTAL 1 3,9

Figura 13. Atractivo del mercado asegurador.

Los factores de mayor importancia son el crecimiento del mercado, el potencial de
diferenciacién en el mercado, las barreras de entrada y salida que presenta el mercado
y la rentabilidad del mercado, todos estos con un peso de 0,2.

Mientras que el tamano del mercado y la estructura de la competencia tienen un peso
de 0,1 cada uno.

Se va a analizar cada factor por separado:
= Tamafio del mercado: se le ha dado una calificacién de 5 puntos, lo que significa
gue el tamafio del mercado es muy atractivo, esto es debido a que se trata de un
mercado grande en el que operan un gran numero de entidades.
= Crecimiento del mercado: se le ha dado una puntuacién de 5 puntos, debido a

gue es un mercado en el que se estd experimentando un crecimiento en la
contratacién de sus productos, sobre todo en los ramos de No Vida.
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= Estructura de la competencia: se le ha dado una calificacién de 2 puntos debido
a que es un mercado en el que existe mucha competencia, y, por tanto, esto no
es atractivo, ya que la presencia de muchos competidores hace que las empresas
tengan que esforzarse mas en el desarrollo de sus actividades.

= Potencial de diferenciacion: se le ha dado una calificacién de 2 puntos, ya que
los productos con los que se comercializa en este mercado no se diferencian
entre si, lo que permite diferenciar un producto de una compaiiia al de otra
compaiiia son los servicios de apoyo que estas ofrecen. Por tanto, que el
producto no sea diferenciado es poco atractivo para el mercado.

= Barreras de entrada y salida: se le ha dado una calificacién de 5 puntos, ya que
las barreras de entrada y salida que presenta este mercado son reducidas y
faciles de superar, por tanto, consideramos que esto hace que el mercado sea
mas atractivo.

= Rentabilidad del mercado: se le ha dado una calificacién de 4 puntos, lo que
significa que la rentabilidad que se obtiene con la comercializacién de los
servicios permite obtener una rentabilidad, esto favorece a la atractividad del
mercado.

En total, el mercado obtiene una puntuacion de 3.9, lo que quiere decir que es un
mercado atractivo.

En |la Figura 14 se presentan los factores, el peso, la calificacion y el valor para evaluar
la posicion competitiva de WTW en el mercado:

POSICION FACTORES PESO CALIFICACION VALOR
COMPETITIVA
Cuota de mercado 0,2 3 0,6
Gama de 0,1 5 0,5
productos
Satisfaccion de las 0,2 5 1
necesidades de los
clientes
Posiciéon 0,1 4 0,4
tecnoldgica
Atencion al cliente 0,2 5 1
Imagen de marca 0,2 4 0,8
TOTAL 1 4,3

Figura 14. Posicion competitiva de WTW en el mercado asegurador.
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Los factores a los que se le ha dado mayor importancia son la cuota de mercado que
posee la empresa, la satisfaccion de las necesidades de los clientes, la atencidn al cliente
y la imagen de la marca. A estos factores se les ha dado un peso de 0,2.

Mientras que la gama de productos que dispone la empresa y la posicion tecnoldgica
han recibido un peso de 0,1.

Se va a analizar cada factor por separado para facilitar su interpretacion:

= Cuota de mercado: este factor se ha calificado con 3 puntos, debido a que WTW
ocupa la tercera posicién en ranking mundial, por tanto, se considera que es una
buena puntuacién.

= Gama de productos: este factor se ha calificado con 5 puntos, ya que la empresa
posee todos los productos de servicios con los que se comercializan actualmente
en el mercado.

= Satisfaccidn de las necesidades de los clientes: se le ha calificado con 5 puntos,
ya que la empresa cubre todas las necesidades que los clientes demandan
respecto de los servicios que ofrece.

= Posicidn tecnoldgica: a este factor se le ha dado una calificacion de 4 puntos, ya
gue la empresa cuenta actualmente con muy buena tecnologia tanto de equipos,
como softwares y plataformas, pero se considera que podria mejorarlos para
obtener una puntuacién mejor.

= Atencidn al cliente: se le ha dado una calificacién de 5 puntos, ya que es una
compaiiia que se caracteriza por prestar muy buena atencién a sus clientes,
facilitdndoles una respuesta rapida y efectiva a sus consultas.

* |magen de la marca: se le ha dado una calificacion de 4 puntos, ya que la empresa

tiene una reputacion muy buena en lo que se refiere a profesionalidad vy
formalidad.
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Figura 15. Matriz posicion competitiva / atractivo del mercado.

En la Figura 15 observamos la matriz competitiva obtenida con los datos de la Figura 13
y dela Figura 14, el circulo gris sefiala la posicion competitiva de la empresay el atractivo
del mercado en el que opera.

Por tanto, con la realizacion de la matriz de posicion competitiva — atractivo del
mercado, se llega a la conclusidon de que la empresa debe realizar una inversién y
crecimiento selectivo, para de este modo mantener la posicion competitiva.

3.3.4 Andlisis DAFO:

El analisis DAFO es una tabla de doble entrada en la que se establecen las
debilidades, amenazas, fortalezas y oportunidades de la organizacién. Consiste en
realizar un analisis interno de la empresa y un analisis externo del entorno en el que la
empresa desarrolla su actividad, el diagndstico de dichos andlisis le permitird mejorar
su rentabilidad y posicionamiento en el mercado entre otras cosas. Este analisis nos
ayudard a fijar los objetivos que queremos conseguir con la elaboracion del plan de
marketing y a establecer posteriormente las estrategias a implantar para conseguirlos.
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En el andlisis interno, el objetivo es analizar qué factores se presentan como debilidades
para la empresa y qué factores suponen fortalezas para la empresa, de esta manera lo
gue se pretende es poder corregir las debilidades e impulsar las fortalezas.
Entendemos como fortalezas aquellas funciones que realiza la empresa y que le
permiten obtener valor. En cambio, las debilidades son los factores para los que la
empresa se presenta como vulnerable y, por tanto, debe trabajarlos para convertirlos
en fortalezas. Estas fortalezas y debilidades se identifican a partir del andlisis interno
gue se ha hecho previamente en el punto “3.1.3 Analisis interno”.

En el analisis externo, se analiza el entorno de la empresa, son, por tanto, todos los
aspectos que no realiza directamente la empresa pero que le influyen. El objetivo es
aprovechar las oportunidades que ofrece el entorno a la empresa, y poder combatir
todo aquello que le supone una amenaza para el desarrollo de su actividad, y que dichas
amenazas puedan convertirse en oportunidades en el medio o largo plazo.

Se va a proceder a describir las debilidades y fortalezas, y las oportunidades y amenazas:

= DEBILIDADES:

o El producto que se vende es poco diferenciado, por lo que tienen que
hacer grandes esfuerzos para ofrecer servicios que les diferencie de la
competencia.

o Debido al endurecimiento de las condiciones por parte de las
aseguradoras para la contratacién de un seguro, los mediadores tienen
gue realizar un trabajo mas duro y prolongado en el tiempo, lo que hace
aumentar los tiempos en que se presentan ofertas a los clientes.

o Reducidas politicas de promocion, lo que hace que parte de los
prospectos no conozcan la empresa cuando se les contacta por primera
vez.

= FORTALEZAS:

o Es el tercer mediador mas grande del mundo, por lo que su
posicionamiento en el mercado es muy bueno.

o Ofrece un elevado nivel de servicio al cliente de calidad, asi como
numerosos servicios de apoyo que acompafian al producto.

47



o Innovan a la hora de ofrecer servicios que puedan ser de interés para
determinados clientes. Un ejemplo de innovacién, puede ser la aplicaciéon
denominada “Cobee” que beneficia a los empleados de las empresas que
la contraten.

o Una gran fortaleza que presenta la empresa es la flexibilidad laboral para
sus empleados, ofreciendo el trabajo en remoto en caso de que lo
necesiten. Ademads, fomentan todo tipo de actividades para ayudar al
mantenimiento del buen clima laboral.

o Presentan una imagen de la compafiia sdlida y consolidada.

o Cuentan con personal especializado para cada uno de los ramos que
ofrecen como puede ser crédito y caucion, salud, autos, danos
materiales, responsabilidad civil...

o Cuentan con empleados con gran capacidad para trabajar en equipo.

o Trabajan con todos los agentes aseguradores existentes en el mercado,
por lo que les permite tener una mayor oferta a la hora de presentar
servicios a sus clientes.

o Trabajan para reducir el coste total de los riesgos, y de esta manera poder
ofrecer primas mas competitivas.

o Cuentan con una amplia gama de productos, con los que pueden
satisfacer todas las necesidades que sean demandadas por sus clientes.

o Adaptan o desarrollan nuevos productos en funcién de la evolucion del
mercado. Un ejemplo de esto es que debido a la crisis sanitaria provocada
por la COVID-19, la firma ha disefiado una pdliza especifica que
indemniza en caso de hospitalizacion de un empleado o en caso de
fallecimiento, entre otras coberturas.

= OPORTUNIDADES:

o Nuevas tecnologias que favorecen a la transfusién de informacién en
tiempo real.

o Mayor conocimiento de las acciones que realiza la competencia, por
tanto, permite obtener una mayor capacidad de respuesta.
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o Regulacién que fomentar la transparencia a la hora de vender un seguro.
= AMENAZAS:

o Facil entrada de competidores debido a las reducidas barreras de entrada
al sector, por lo que esto puede hacer que aumente la competencia.

o Una de las amenazas mas sobresalientes que se presenta en el sector, es
la posibilidad de fraudes por parte de los clientes, ya que es algo que a
priori y con siniestros de reducido valor es dificil de controlar.

o Elcliente tiene un mayor acceso a informacion y, por tanto, es mas facil
gue pueda comparar diferentes alternativas a la hora de contratar un

seguro.

o Cambio climatico y catastrofes naturales que afectan al nimero de
siniestros que se ocasionan.

o Aumento de la cuota de mercado de los canales de banca y seguros
online.

o Aumento de las primas en todos los ramos como consecuencia de la gran
siniestralidad.

3.4 Objetivos

Los objetivos que se van a fijar tienen que cumplir con unas determinadas
caracteristicas:

e Deben ser compartidos dentro de la organizacion y comprensibles por todos los
miembros de esta.

e Deben ser realistas y viables.
e Deben de ser medibles, cuantitativos y cualitativos.
e Deben ser temporales, y tienen que permitir cierta flexibilidad.

e Deben de utilizar los puntos fuertes para aprovechar las oportunidades del
mercado y corregir los puntos débiles para reducir las amenazas.
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Se van a fijar los objetivos generales y especificos:
e Generales:

o Aumentar en un 5% el volumen de ventas en cada una de las oficinas.
o Incrementar los beneficios en un 3% anual.
e Especificos:
o Aumentar el conocimiento de la empresa por parte de los clientes.
o Lograr una mayor notoriedad.
o Aumentar el nimero de actos de compra entre los clientes.
Los objetivos “aumentar el conocimiento de la empresa por parte de los clientes” y
“lograr una mayor notoriedad” se han impuesto con el fin de convertir la debilidad de |a
escasa promocion que realiza la empresa en una fortaleza.
Respecto al objetivo “aumentar el nimero de actos de compra por parte de lo clientes”,

este va destinado a potenciar la utilizacién de un punto fuerte como es la amplia cartera
de productos que posee la empresa.

3.5 Estrategias de marketing:

La estrategia de marketing es el conjunto de decisiones sobre las acciones a llevar
a cabo vy los recursos a utilizar que permitira alcanzar los objetivos finales de la empresa,
teniendo en cuenta cdmo opera la competencia y también factores externos, como
pueden ser los cambios tecnoldgicos, sociales y econdmicos.

Consiste en adecuar los factores internos de la empresa a los factores externos al objeto
de obtener la mejor posicion competitiva.

Se van a determinar las estrategias a seguir, dichas estrategias establecen las grandes
lineas de actuacién que posteriormente seran desarrolladas en los planes de accion.
Disponemos de cuatro niveles diferentes de estrategias, nivel 1 estrategias corporativas,
nivel 2 estrategias de cartera, nivel 3 estrategias de segmentacién y posicionamiento, y
nivel 4 estrategias funcionales. En el presente plan de marketing se van a emplear
estrategias de nivel 1, nivel 3 y nivel 4:
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- Estrategias de nivel 1:

o Estrategias de crecimiento: se va a emplear la matriz de Ansoff para determinar

cual va a ser la estrategia de crecimiento a seguir en funcién del objetivo.

PRODCUTOS EXISTENTES PRODCUTOS NUEVOS

1. ESTRATEGIAS DE 3. ESTRATEGIAS DE
PENETRACION DE DESARROLLO DE
MERCADO PRODUCTOS

MERCADOS
EXISTENTES

2. ESTRATEGIAS DE
DESARROLLO DE
MERCADOS

MERCADOS
NUEVOS

Figura 16. Matriz de Ansoff.

Para el objetivo “Aumentar un 5% el volumen de ventas en cada una de las
oficinas” la estrategia a seguir sera una estrategia de Desarrollo de Mercados, es
decir, con la cartera actual de productos, la empresa se adentrard en mercados
nuevos para conseguir un mayor volumen de ventas.

Para el objetivo “Aumentar el nimero de actos de compra entre los clientes”, la
estrategia a seguir serd de Penetracidon de Mercado, ya que lo que se pretende

es vender mas a los clientes que ya se tienen.

- Estrategias de nivel 2:

o Estrategias de cartera: en las estrategias de cartera se determinan todas las

alternativas producto — mercado, y se fija la direccién a seguir en cada una de las
unidades de negocio, en este nivel de negocio es donde empieza a definirse la
estrategia de marketing.

No se van a emplear estrategias de marketing de este tipo, ya que la cartera de
productos de la empresa no se va a modificar.
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- Estrategias de nivel 3:

o Estrategias de posicionamiento: esta estrategia consiste en definir como quiere

la empresa que le perciban sus clientes respecto a la competencia. Esta
estrategia se aplicara para lograr dos objetivos: “Lograr una mayor notoriedad”
y “Aumentar el conocimiento de la empresa por parte de los clientes”.

o Estrategias de segmentacion: En las estrategias de segmentacidn se deben de

determinar los segmentos que componen el mercado y elegir al que la empresa
dirigird su oferta comercial. Significa que las acciones de marketing que se
realicen estardn pensadas en un segmento del mercado en concreto, ya que si
se piensa en abastecer a todos los segmentos no se satisfara a ninguno.

- Estrategias de nivel 4:

o Estrategias funcionales: Supone disefiar las lineas generales de actuacién

respecto al producto, precio, comunicacién y distribucion.

En cuanto al producto, debido a que en el andlisis interno se ha detectado que la
cartera de productos de la empresa es suficiente para cubrir todas las
necesidades de los clientes, no se llevara a cabo ningiin cambio en cuanto a la
estrategia seguida.

Respecto al precio, la estrategia cambiard, ya que lo que se quiere lograr es un
aumento de las ventas, aumento de los beneficios y generar mayores actos de
compra. Por tanto, se llevaran a cabo actos encaminados en cuanto a los precios
a lograr dichos objetivos.

En el ambito de la comunicacion, sera fundamental para el logro de todos los
objetivos, ya que se ha observado que actualmente la empresa lleva a cabo
reducidos actos de promocion. Se debera determinar el publico objetivo, asi
como las herramientas de comunicacion a utilizar. Asi como el presupuesto a
invertir para llevar a cabo una comunicacién efectiva.

Finalmente, en materia de distribucidn, lo que se pretende es seleccionar el canal

de distribucién adecuado y que dé cobertura a todo el mercado, todo ello
facilitard la obtencién de los objetivos.
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3.6 Planes de accion:

Las estrategias deben traducirse como acciones concretas a realizar para que
estas sean efectivas. Se pueden distinguir los siguientes tipos de acciones a realizar:

= Sobre productos: se basa en la modificacion de la gama de productos que ofrece
la empresa, ya sea un cambio de las caracteristicas del mismo, cambio estético
del producto, mejora de la calidad, desarrollo de nuevos productos... En el caso
del presente proyecto, no se va a realizar ninguna modificacién sobre la
estrategia de productos que actualmente realiza la empresa, ya que se ha
detectado que con la cartera tan amplia de productos que posee puede cubrir
todas las necesidades de sus clientes.

= Sobre precios: es la modificacion de tarifas, aplicacion de descuentos o
modificacion de las condiciones de venta. En el presente proyecto la politica
mediante la cual se fijan los precios se va a mantener, pero se van a introducir
algunos cambios como la aplicacion de descuentos especiales, promociones,
precios de paquete...

= Sobre distribucidn: las acciones que se pueden realizar en este caso son el
cambio de canales de venta, ampliar los canales existentes para dar una mayor
cobertura al mercado, aumentar los vendedores, modificar las zonas de venta...
En este caso se van a llevar a cabo nuevas estrategias de distribucion que van a
ser explicadas posteriormente, ya que se considera imprescindible una mejora
de la distribucion para el logro de los objetivos que se han fijado.

= Sobre comunicacidn: se basa en realizar campafias de publicidad, seleccionar los
medios con los que se va a trabajar, determinar el presupuesto disponible para
llevar a cabo una comunicacion efectiva, y, sobre todo, incentivar a los clientes
y no clientes a contactar con la empresa.

La combinacidn de estas cuatro variables se denomina marketing — mix, y es necesario
gue exista coordinacion entre todas las acciones planteadas y que tengan coherencia
con los objetivos fijados.

3.6.1 Producto

Para cumplir los objetivos que se han propuesto, la cartera de productos no debe
de ser modificada. Por tanto, la estrategia a seguir en cuanto a producto seguira siendo
la misma.
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En cuanto al ciclo de vida de los productos se puede personalizar a las necesidades de
cada individuo y en funcién del seguro que se escoja, normalmente los seguros se
contratan para el plazo de un afo natural, y pasado este afio se renueva o se cambia de
compaiiia. Por lo que el ciclo de vida dependera de las necesidades de cada individuo y
producto. Dicho ciclo de vida viene marcado por la fecha de efecto, que es cuando se
inicia el ciclo de vida, y termina con la fecha de vencimiento.

Generalmente, los seguros se contratan para cubrir los posibles riesgos que pueda tener
un consumidor en la realizacién de actividades personales o profesionales. Y, por tanto,
se contratan para que en caso de que se produzca un siniestro por dicho riesgo el
consumidor no tenga que asumir el coste que ocasione y pueda obtener los beneficios
derivados de la compra del seguro, tales como: asesoramiento especializado, estudio de
los siniestros ocasionados para reducir los riesgos que lo han producido y asi poder
minimizarlos, coberturas materiales e inmateriales. Dichas coberturas dependeran del
contrato que se realice pudiendo ampliarlas o minimizarlas en funcién de las
necesidades de cada individuo.

Debido a que el producto que comercializa la empresa es poco diferenciado, la empresa
incorpora servicios de apoyo para aportar un mayor valor a sus clientes y tratar asi, de
diferenciarse de la competencia. Estos servicios de apoyo se basan en la atencién
personalizada a cada cliente aportandole fiabilidad y gran capacidad de respuesta, en el
contacto reiterado con los clientes para que estos se familiaricen y tengan confianza en
la compaiiia, en el asesoramiento especializado en el desarrollo de sus actividades
actualesy en el de implantacién de nuevas actividades, en la rapida gestion de siniestros
para poder ofrecer soluciones rapidas y que tengan valor para el cliente y en la invitacion
a jornadas y eventos relacionados con el sector en el que desarrollan la actividad.

Para prestar dichos servicios de apoyo, la empresa cuenta con empleados especializados
en cada uno de los ramos de seguros, para asi poder ofrecer soluciones efectivas y
eficientes a las dudas y problemas que puedan tener los clientes aportandoles
profesionalidad, credibilidad y seguridad. Ya que son las expectativas clave que los
clientes esperan recibir de un servicio y que permite calificarlo como de calidad. La
empresa se esfuerza en prestar servicios al cliente efectivos y de calidad, ya que
consideran que es una oportunidad que les permite fortalecer las relaciones con sus
clientes.

El producto es un servicio es inmaterial, por lo que no es perceptible a la vista, y a la
hora de la contratacién puede haber muchas dudas por parte del cliente. Por ello, es
imprescindible realizar un contrato que detalle cada una de las clausulas de
contratacidn, asi como especificar las exclusiones para evitar confusiones. Antes de que
se produzca la firma del contrato, un ejecutivo especialista en el ramo que se va a
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contratar se reunird con el cliente y le explicard con detalle cada uno de los puntos del
contrato, y si esta conforme se producird la firma.

En cuanto a la cartera de productos, se ha dedicado el punto “2.1.3 Porfolio de
productos” a la explicacion de los productos mdas comunes que comercializa la empresa,
mientras que en el apartado “3.3.1 Analisis interno” se ha dedicado un apartado a la
explicacion del porfolio de productos de la empresa.

3.6.2 Precio

En la estrategia de marketing, la variable precio es un elemento critico. El precio
va a determinar la estructura de costes para los clientes, y para el vendedor define la
rentabilidad, asi como los margenes con los que va a trabajar. La “Prima” es el precio
del seguro, es decir, el precio que el asegurado paga por la cobertura del riesgo
asegurado por una compafiia de seguros. De esta manera, la compafiia de seguros se
obliga a prestar las coberturas estipuladas en la pdliza de seguros.

La prima depende del tipo de riesgo que se asegure y se fija por la compania de seguros.

Valor de los riesgos
+

Tipo de interés
técnico

+

Gastos de
administracion

PRIMA DE
INVENTARIO

+

Gastos de gestion
externa

+
Impuestos

+

Consorcio de
Compensacién de
Seguros

+

Comisién entidades
aseguradoras

+

Comisién entidades
mediadoras

PRIMA TOTAL

Figura 17. Composicion total de la prima de seguros.

55



Para fijar la prima todas las compafiias siguen el mismo patrén, que es el que se muestra
en la “Figura 17: composicion total de la prima de seqguros”, la diferencia que puede
haber entre las primas de las diferentes aseguradoras vendra dada por los gastos de
gestion externa y por las comisiones que reciben las entidades aseguradoras y los
mediadores. Por lo que la fijacion del precio es en funcidn de los costes, es decir, el
precio esta compuesto por el coste total que vale ofrecer un seguro mas las comisiones
gue son los margenes de beneficios de las entidades aseguradoras y de los mediadores.

La prima total es el precio final del seguro al que tendra que hacer frente el cliente y por
el que la compafiia aseguradora se compromete a cumplir con las coberturas estipuladas
en las podlizas, y la compafiia de mediacidon a cumplir con los servicios incluidos en el
contrato, como puede ser la tramitacién de los siniestros ocurridos.

Una vez se conoce la forma en que se van a fijar las primas, que es la misma estrategia
gue seguia la empresa con anterioridad, se van a establecer estrategias de precio
complementarias, que son las que permitiran cumplir con los objetivos que se han
fijado.

La estrategia de precios que se va a seguir se denomina Estrategia de Precios de Una
Linea de Productos. En funcién del producto o productos que se venda se aplicara un
método u otro:

= En la venta de un unico producto, se establecerd el precio de productos
complementarios, es decir, el precio base del producto que se ofrece es bajo,
pero se pueden ir afladiendo coberturas y suplementos que hardn que el precio
del seguro vaya aumentando.

= Como se ha visto en el punto “3.3.1 Andlisis interno”, concretamente en el
apartado del porfolio de productos, la cartera de productos de la empresa se
clasifica en personas, riesgos y capital. Cuando se observe que un cliente puede
estar interesado en varios seguros, como puede ser RC General, Dafios
Materiales y Seguro de Crédito, el ejecutivo le ofrecera un precio de paquete,
esto significa que el producto se ofrece dentro de un paquete con mas
productos, de forma que el cliente puede obtener ahorros en la compra del
mismo. Con el precio de paquete se realizard un descuento del 5% del precio
total del paquete, independientemente del ramo que contrate.

= En el caso en que el cliente esté interesado en contratar el programa entero de
seguros de su empresa con la compaiiia, se le aplicard un descuento especial del
7% sobre el precio total, siempre y cuando todos los seguros los contrate con la
compaiiia.
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Cada mes se realizardn promociones especiales, que permitirdn romper la
estacionalidad.

En la “Figura 18: Ejemplo de promocion mes de mayo” se puede observar cdmo seran
las promociones para romper la estacionalidad, cada mes se realizard una promocion
distinta en la que se promocionaran diferentes tipos de seguros.

iPROMOCION MAYO!

cquro de flolas

iRevision gratuita de seguridad de todos los
vehiculos asegurados!

PARA SABER MAS:
900 325 698
&8 INFO@WILLISTOWERSWATSON.COM

WillisTowers Watson

Figura 18. Ejemplo de promocion mes de mayo.

En dicha figura se promociona el seguro de flotas, es decir, con la contratacién de dichos
seguros se regalard una revision de seguridad a cada uno de los vehiculos asegurados
totalmente gratuita. Con esto se conseguira atraer a clientes y promocionar la marca.

57



Respecto a la financiacidn, se ofreceran diversas posibilidades para facilitar al cliente el
pago del seguro.

Cuando el cliente no requiera de ningun sistema de financiacién y prefiera realizar el
pago al contado podrd realizarlo mediante transferencia bancaria o mediante
domiciliacion, cargandole el importe correspondiente a su cuenta.

Cuando, por el contrario, el cliente prefiera realizar el pago a cuotas recurrird a fuentes
de financiacién, pudiendo decidir el nimero de cuotas en que desea pagar el seguro, las
cuotas no deben de superar nunca el ciclo de vida del seguro, es decir, si se contrata un
seguro de vida por una duracion de doce meses, el pago se podra realizar en un maximo
de doce cuotas.

Por tanto, con el ofrecimiento de financiacion a los clientes, lo que se persigue es que
se les facilite el pago de los seguros, sin que tengan que realizar un gran desembolso al
inicio del ciclo de vida del producto.

3.6.3 Distribucion

La distribucidn es una variable imprescindible del marketing mix, ya que resulta
imprescindible para la venta de los productos de la empresa, y, ademas, tiene un efecto
importante en el resto de las variables del marketing mix, sobre todo en el precio.

Como se ha explicado anteriormente en el punto “3.3.1 Andlisis interno” concretamente
en el apartado de Estrategia y Red de Distribucidn, la empresa hasta el momento llevaba
a cabo dos tipos de distribucion de sus productos:

= Mediante los ejecutivos de la firma, quienes tienen unos prospectos asignados y
tienen que contactar a sus prospects mediante realizacion de telemarketing para
lograr agendar una reunion, o mediante invitacidén a jornadas, para asi crear una
primera toma de contacto para después poder agendar la reunidn, y ofrecerle
los productos que crea que pueden interesarle.

* Mediante los empleados pertenecientes al departamento de la direccion
comercial, éstos tienen unas bases de datos con numerosos clientes a los que
tienen que contactar mediante telemarketing para poder agendar una reunion.

Se considera que estos dos métodos de distribucidon son efectivos, pero insuficientes,
por lo que se va a afiadir otro método de distribucién complementario que permita que
la poblacidon de interés tenga un mayor conocimiento de la compaiiia, asi como un
mayor acceso a informacion.
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El nuevo método de distribucidn sera la distribucion online. Se realizara a través de la
pagina web de la compafiia, que actualmente es informativa. En dicha pagina web, se
creard una plataforma donde se desarrollaran todos los productos que tiene la empresa
en su cartera, con toda la informacion que el cliente necesite.

Cada cliente podra disenar su seguro, por ejemplo, un cliente interesado en seguro de
flotas podra seleccionar las coberturas a aplicar en la pdliza. Una vez el cliente ha
disefiado su seguro, le aparecerd un precio estimado del seguro al que habra que
deducir las promociones y descuentos especiales en caso de que en ese momento
existieran. Si al cliente le interesa, debera de registrarse en la pagina e indicar la ciudad
en la que tiene la sede social de su empresa y los datos que se le requieran. En funcién
de la localizacidn de su sede social se le asignara una oficina u otra. Es decir, un cliente
gue tenga su sede social en el Parque Tecnoldgico de Paterna se le asignard la oficina de
Valencia.

iz S ENV?‘N. 3?,0

ado s*mt[ (18,

Figura 19. Pdgina de inicio.

En la Figura 19 se encuentra la pantalla con la que se encontrara el cliente al para
registrarse. Cuando ya esté registrado, solo tendrd que iniciar sesion con su nombre de
usuario y contrasefia.

Una vez el cliente ya se ha registrado, llegara a la pantalla que se puede observar en la
Figura 20, donde encontrara diversos apartados, clicando en el apartado denominado
“Mis disefios” encontrara las pdlizas que haya disefiado acorde a sus necesidades, para
poder contratarla tendrd que darle al boton de “Contactar” donde directamente se le
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pondrd en contacto con un ejecutivo de la oficina mas cercana para agendar una cita,

en la cita el ejecutivo le aclarara todas las dudas que pueda tener a cerca de la pdliza

contratada, y le ofrecerd el precio total de la pdliza aplicados los descuentos o

promociones que puedan existir en ese momento. En caso de que el cliente esté

conforme, se procederd a la firma del contrato.

Li"I"Ll

Willis

Tewers TOMADOR:

Watsen
VEHiCULO:

_INICIO |
MI PERFIL ,]

MEDIADOR:
GARANTIA:

IMPORTE DEL SEGURO:

Figura 20. Ejemplo disefio de pdliza.

WILLIS TOWERS WATSON > MIS DISENOS> POLIZA DE VEHICULOS

LauraTC SL.

C/Ignacio Marin, 2. 12410 Altura, Castellén
Mévil: 625328009

Email: lauratc@lauratc.com

Matricula: 0265LDK

Marca y modelo: Mercedes GLA

Versién: 200 CDI URBAN

Tipo de vehiculo: Todo terreno

Turismo a nombre de la empresa para uso privado
Garaje: privado Alarma: No

Corredurfa de Seguros Willis Towers Watson
Calle de La Justicia 4. 46003 Valencia.
Teléfono: 963000045

email: info@willistowerswatson.com

Responsabilidad Civil Obligatorio (RCO)
Responsabilidad Civil Voluntaria (RCV)
Defensa Juridica

Reclamacién de Dafios

Dafios del vehiculo: Dafios propios
Asistencia en viaje

Robo del vehiculo

Accidentes personales

Precio del seguro: 1.302,72€
Tributos y Consorcio: 88,56€
Precio total: 1.391,28€
Forma de pago: Anual

Los datos empleados en esta imagen son figurados.

Cada cliente, en la pagina web de la compaiiia en el apartado “Mis pdlizas” podra ver las

podlizas que tiene vigentes, la entidad aseguradora y la fecha de vencimiento. En la Figura

21 se muestra un ejemplo de la imagen que veran los clientes cuando quieran consultar

sus poélizas vigentes.
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w_l'll_"-' WILLIS TOWERS WATSON > MIS POLIZAS
s

Tewers SEGURO DE AUTOMOVIL

Watsen N° P¢liza:42124103

Periodo de vigencia: 14/05/2020 14/05/2021
Compafifa aseguradora: Axa Seguros Generales.

SEGURO DE VIDA:
. N° P6liza:056734843
INICIO | Periodo de vigencia: 16/03/2020 16/03/2021
Compafifa aseguradora: Axa Seguros Generales.

]
MI PERFIL | SEGURO DE ACCIDENTES )
Ne Péliza: 348347547
Periodo de vigencia:15/09/2019 15/09/2020
Compafifa aseguradora: Allianz Comparifa de Seguros y Reaseguros SA

;

;Necesitas ayuda?

Figura 21. Ejemplo de "Mis pdlizas".Los datos empleados en esta imagen son figurados.

Esta nueva forma de distribucion permitira que la firma logre una mayor notoriedad ya
gue permite a los prospectos disefiar sus propios productos acorde a sus necesidades.
Ademas, también permitird aumentar la fidelizacion de los clientes actuales, ya que
mediante la plataforma podran hacer consultas de sus pdlizas vigentes y resolver las
dudas que puedan tener. Asi como el logro de unas mayores ventas, que
consecuentemente hardn aumentar los beneficios.

3.6.4 Comunicacion

La comunicacion es una herramienta muy importante del marketing mix, ya que
uno de los principales retos al que se enfrentan las empresas es el de conectar con sus
publicos de interés.

El logotipo de la firma representa los valores y atributos que la marca quiere trasmitir al
mercado. Esta empresa tiene varios logotipos, pero todos muy similares cumpliendo los
colores corporativos y la imagen principal. Es un logotipo muy sencillo ya que se basa en
el nombre de la firma “Willis Towers Watson”.
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Figura 22. Diferentes logotipos.

Se considera que el logotipo no debe de cambiarse porque al ser una empresa
multinacional es un logotipo consolidado en todo el mundo, y si se cambiara no se
reconoceria la marca.

En cuanto al nombre de la empresa, se considera que no es un nombre muy atractivo,
ya que es muy largo, y es de dificil pronunciacion en Espafia. Ademas, no es un nombre
gue nos permita identificar los productos con los que comercializa la empresa. Esto es
una desventaja para la comunicacién de la firma en Espafia, pero se considera que
tampoco debe cambiarse ya que es una compafiia consolidada a la que se conoce con
este nombre y si se le cambiara podria perder prestigio. A nivel nacional, las personas
suelen dirigirse a la marca con un nombre mas corto “Willis”.

En lo referente a la comunicacion, la empresa actualmente solo utiliza las redes sociales
de Twitter y LinkedIn para comunicarse con sus clientes, por ello, es importante
modificar la estrategia de comunicacion para que permita llegar a mas gente y que sea
mas efectiva.

En primer lugar, para llevar a cabo una comunicacioén efectiva, se tiene que identificar el
segmento al que va a dirigirse la empresa.

El mercado en el que se encuentra la empresa cuenta con cinco segmentos diferentes
en funcion de la facturacion: Personas particulares que contratan seguros, PYMES que
facturan menos de 5.000.000€, PYMES que facturan entre 5.000.000€ y 10.000.000¢€,
PYMES que facturan entre 10.000.000€ y 15.000.000€ y empresas que facturan mas de
15.000.000¢€. El publico objetivo o segmento al que va a dirigirse la firma a nivel nacional
son todas las empresas que facturan mas de 15.000.000€ al afo. Son todas las
empresas, ya que el seguro es un producto imprescindible en todas las compaiiias y, por
tanto, no depende de sectores.

Con el disefio de esta nueva estrategia de comunicacién lo que se pretende es que la
empresa aumente su notoriedad en el mercado, que los clientes conozcan mas a la
empresa y que sea una comunicacion efectiva que favorezca a la realizacién de mayores
ventas.
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El mensaje que se pretende trasmitir es el de una compaiiia de seguros de confianza,
segura, integrada por profesionales formados, responsable con el medio ambiente y que
buscan lo mejor para sus clientes.

Para ello la empresa acudird a importantes ferias en las que realizarda comunicacién
grafica repartiendo a los asistentes material corporativo, como pueden ser tazas de café,
botellas reciclables o libretas. Como se muestra en la “Figura 23: Ejemplo
Merchandising”.
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Figura 23. Ejemplo Merchandising.

Las ferias son el principal instrumento de promocidén de una empresa, ya que es un acto
en el que se encuentran clientes y proveedores. La asistencia a ferias tiene numerosas
ventajas, entre otras:

= El publico que asiste es de elevada calidad.

= Este instrumento de promocion tiene un coste menor que otras modalidades de
promocion.

= Se produce un contacto personal entre el cliente y el proveedor muy importante
para entablar relaciones comerciales.

= Permite observar como opera la competencia.

No participar en determinadas ferias tiene ciertos riesgos, ya que la empresa puede
guedarse fuera del mercado dando via libre a la competencia para actuar.

En el stand de la feria se colocaran diferentes banners que permitird a los asistentes
identificar la empresa con facilidad. En dicho stand se utilizara la herramienta de
relaciones publicas, para acercar a los clientes a que conozcan los productos de la
empresa, y asi, crear el contacto de la marca con el cliente.

Las ferias en las que se va a participar son las siguientes:
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1. Maderalia 2021. Feria internacional de tecnologia, materiales y componentes
para el mueble. La feria se celebrara en la Feria de Valencia el 2 de marzo de
2021.

2. FuturModa 2021 Salén internacional de la piel, componentes y maquinaria
para el calzado y marroquineria. Se celebra en la Institucion Ferial Alicantina el
11 de marzo de 2021. Es importante la participacion en esta feria ya que en
Alicante se encuentra el importante cluster del calzado, por lo que es relevante
gue la empresa tenga presencia en dicha feria.

3. Feria Nacional BIEMH 2021 de la Maquina Herramienta, se celebra en Bilbao
el 23 de noviembre de 2021. Se considera que es importante participar en esta
feria ya que alberga todo el cluster de la maquina herramienta y con ello la
asistencia de empresas importantes del sector.

Se asistiran a ferias de sectores diferentes al que pertenece la empresa, ya que para el
proximo ejercicio no han salido las publicaciones de ferias del sector banca y seguros, y
se considera que es importante asistir a las principales ferias de otros sectores para que
se conozca a la empresa, ya que todas las empresas necesitan contratar seguros.

Respecto a las jornadas que actualmente realiza la empresa se seguirdn manteniendo.
Se realizardn diferentes tipos de publicidad, como la colocacidn de vallas publicitarias
en los principales campos de futbol nacionales, y el patrocinio a equipos deportivos

locales.

Respecto al marketing digital, se ha decidido incrementarlo, para asi conseguir una
mayor notoriedad gracias al posicionamiento y conseguir un mayor volumen de ventas:

e Comercio electronico: Dentro del comercio electrénico una de las herramientas

mas conocidas son el email marketing y el telemarketing. Actualmente la
empresa utiliza ambas herramientas, pero sélo para vender sus productos y para
mantener el contacto con sus clientes, ahora se van a emplear también para la
realizacion de campafias especificas, la promocién de ofertas exclusivas o
descuentos especiales. Para llevar a cabo este cambio, se realizard una
segmentacion de los clientes en funcidn del sector en el que se encuentren, esto
nos permitird ofrecer a cada cliente el ramo que mds pueda interesarle en
funcién de su actividad.
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Posicionamiento web: Respecto al posicionamiento en web o SEO de la pagina

Willis Towers Watson se considera que debe de mejorarse. Una de las principales
estrategias a llevar a cabo es la determinacién de palabras clave “Keywords”, en
el caso de la presente empresa las “Keywords” seran: seguros, bréker, mediador,
podliza, asegurar, contratar, vida, accidentes, vehiculos, dafios, responsabilidad.
La definicion de las palabras clave permitird encontrar mas facilmente a la
empresa en los motores de busqueda.

Otro punto importante del posicionamiento SEO es la velocidad de carga.
Google, como el buscador mas utilizado, presenta algoritmos de busqueda
disefiados en compensar a las paginas web involucradas en mejorar la
experiencia del usuario, y uno de los factores clave que mejora la experiencia del
usuario es la velocidad de carga, por lo que en la pagina web de Willis Towers
Watson se va a llevar a cabo una optimizacién de la pagina que permita disminuir
la velocidad de carga, y esto permitird mejorar el posicionamiento.

Redes sociales: En cuanto a la utilizacidén de redes sociales, como se ha explicado

en el punto “3.1.3 Andlisis interno” en concreto en el apartado “Politicas de
comunicacion y promocion” la empresa Unicamente utiliza las redes sociales de
Twitter y LinkedIn.

Acorde a los objetivos fijados “Lograr una mayor notoriedad” y “Aumentar el
conocimiento por parte de los clientes” ambas redes sociales se seguiran
utilizando, pero se incorporara una nueva, Instagram, ya que se considera que
es una de las redes sociales que actualmente estd en auge y en la que se
encuentran publicos de todas las caracteristicas, tanto particulares como
empresas.

En Twitter e Instagram se realizaran tres publicaciones semanales, en cada post
se tratardn temas de actualidad relacionados con los seguros y al final de cada
uno de los posts se realizarad una pregunta abierta, ya que eso incentiva a que el
publico interactue con la marca. En estas redes sociales también se compartiran
eventos corporativos que realice la empresa, asi como la asistencia a ferias.
Ademas, cada dos semanas se publicara la experiencia de un empleado en la
compaiiia.

Respecto a la red social LinkedIn se realizaran publicaciones diarias o cada dos
dias de noticias actuales de interés, esto se realizara para mantener informados
tanto a los clientes como a las personas que siguen la interaccién de la marca.
Ademas, en esta red social, también se publicaran las ofertas de empleo de la
marca, pudiendo inscribirse cualquier usuario al que le resulte de interés.
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3.7 Presupuesto del marketing mix

Una vez ya se han fijado los objetivos y se han definido los planes de accidn a
llevar a cabo para la obtencién de dichos objetivos, se procede a la elaboracion del
presupuesto, ya que permitird conocer el coste total de llevar a cabo el presente plan
de marketing. En dicho presupuesto se contabilizan todos los gastos a los que tendra
gue hacer frente la empresa para poder llevar a cabo una serie de acciones.

El principal objetivo del presupuesto es que la empresa pueda tener una vision de lo que
puede costarle llevar a cabo el plan de marketing.

El presupuesto del presente plan de marketing va a ser un determinado porcentaje
sobre los ingresos de la firma en Espafia del pasado ejercicio.

31/12/18
Ingresos de explotacion | 101.819.820 €
RAI 37.099.445 €

Resultado del ejercicio 29.936.167 €

% sobre ingresos 0,5%
Presupuesto maximo 509.099 €
disponible

Figura 24. Presupuesto mdximo disponible.

El método que se va a utilizar para establecer el presupuesto es el método del
presupuesto establecido, este método consiste en establecer un porcentaje sobre un
dato histérico para fijar el presupuesto. En este caso se ha fijado un 0,5% sobre los
ingresos del ejercicio pasado de la empresa en Espana, por lo que se tendrad un
presupuesto maximo de 509.099€ como se puede observar en la Figura 24.

El presupuesto maximo disponible que se ha estimado es anual, asi como el presupuesto
de las partidas que se van a estimar que seran anuales, es decir, se va a presupuestar lo
gue cuesta realizar una determinada partida en un afio, pero el gasto podra

periodificarse en mas afios en funcién de la cantidad.

Una vez se ha fijado el presupuesto se distribuye entre las diferentes partidas.
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PRESUPUESTO
PRODUCTO 0€
PRECIO 120 €
Carteleria promocién mensual 120 €
DISTRIBUCION 69.500 €
Creacién y mantenimiento de la pagina web 69.500 €
COMUNICACION 377.840 €
Ferias 25.500 €
Jornadas 15.000 €
Publicidad (vallas publicitarias y patrocinio) 320.000 €
Promocién camparias y ofertas (email marketing y telemarketing) 700 €
Posicionamiento web 10.400 €
Gestion redes sociales 6.240 €
TOTAL 447.460 €

Figura 25. Distribucion del presupuesto entre las diferentes partidas.

La presupuestacion de las diferentes partidas es aproximada, ya que la informacién de
precios se ha obtenido de paginas de internet.

Las partidas se han clasificado en funcién del plan de accién que se trate, producto,
precio, distribucidon o comunicacion.

Debido a que no se va a llevar a cabo ninguna estrategia de producto y se va a seguir
con la misma cartera que poseia la empresa, en esta partida el gasto sera de 0€.

En cuanto a la estrategia de precios, se van a llevar a cabo diferentes estrategias como
promociones y descuentos especiales, asi como la oferta mensual. Se ha presupuestado
el coste de la realizacién de carteleria que serd de 10€ por cartel. La realizacion de
diferentes promociones y descuentos no conllevara coste ya que se realizaran a partir
de los acuerdos que se establezcan con las compafiias aseguradoras.

La estrategia de distribucion a llevar a cabo para cumplir los objetivos propuestos es la
de redisefiar la pagina web de la empresa para que poder simular pélizas y que los
clientes puedan realizar un seguimiento de sus pélizas actuales. Redisefiar la pagina web
tiene un coste de 3.000€ y se contrataran a dos empleados para gestionar la pagina web
cuyos salarios seran de 25.000€ cada uno, el coste de la seguridad social se ha estimado
como un 33% de los salarios, por tanto, asciende a 16.500€ en total. En definitiva, el
presupuesto para esta partida es de 69.500€.
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La estrategia de comunicacidn a llevar a cabo serd imprescindible para poder llevar a
cabo todos los objetivos propuestos, ya que gran parte de las acciones a realizar para
alcanzar dichos objetivos son acciones de comunicaciéon y promocion.

Se va a asistir a tres ferias nacionales y se ha estimado un presupuesto de 8.500€ para
cada una de las ferias, en esos 8.500€ esta incluido el alquiler del suelo que son 4.800€
aproximadamente para un stand de 10x10, el coste de montar y desmontar el stand que
son 200€, todo el material de Merchandising y banners que son 1.500€ y la manutencién
de los empleados que son 2.000€. Por tanto, el presupuesto de partida para asistir a las
tres ferias propuestas sera de 25.500€.

La empresa realiza periédicamente jornadas con sus clientes potenciales a lo largo del
territorio espanol, se estima que para el proximo ejercicio en el que tendra lugar la
aplicacién del plan de marketing se realizaran un total de 10 jornadas para las que se ha
establecido un presupuesto de 1.500€ para cada una, por tanto, el total de esta partida
serd de 15.000€.

Se van a establecer anuncios destacados en campos de futbol de primera division, lo
gue tiene un coste aproximado de 300.000€, ademas también se va a realizar
patrocinios a equipos deportivos locales, para lo que se ha establecido un presupuesto
de 20.000%€. El presupuesto estimado en este tipo de publicidad serd de 320.000€.

Se ha estimado que se realizard un total de 14 promociones de campanas u ofertas, el
disefio de cada una de estas campanias sera de 50€, por tanto, el presupuesto total sera
de 700€, ya que la distribucion de estas campanas se realizard mediante email marketing
y telemarketing con los empleados que ya se dedican a ello.

En cuanto al posicionamiento web, se contratara a una empresa externa con un coste
de 25€ la hora, se ha establecido que se trabajaran ocho horas semanales, por tanto,
tendra un coste aproximado de 10.400€.

La gestion de redes sociales también se subcontratard a una empresa externa, un
Freelance profesional cobra 15€ la hora por gestionar redes sociales. En el caso de
Instagram y Twitter trabajara tres dias a la semana una hora cada dia, lo que tendrd un
coste de 2.340€. Para el caso de LinkedIn debido a que se realizaran publicaciones diarias
el Freelance trabajara cinco dias a la semana una hora cada dia siendo el coste de esto
de 3.900€ al afio. Por tanto, se subcontratara a una empresa externa un Freelance que
trabaje cinco dias a la semana, tres dias trabajara dos horas cada dia que seran los dias
gue tenga que realizar las publicaciones en Instagram, Twitter y LinkedIn estos dias
seran lunes, miércoles y viernes. Y los otros dos dias trabajara una hora cada dia para
realizar la publicaciéon diaria en LinkedIn, serdn los martes y jueves. La decision de
subcontratar personal para esta partida se ha tomado debido a que es mas econémico
subcontratar a una empresa externa que contratar a una persona para que haga esta
actividad concreta.

Sumando todas las partidas derivadas de las acciones a realizar de producto, precio,
distribucion y comunicacion se obtiene que el presupuesto total es de 447.460€, por lo
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gue queda un margen de 61.639€. Este margen se reservara por si al llevar a cabo cada
una de las partidas el coste real superara al presupuestado, de esta forma se evitara
superar el presupuesto maximo disponible para poner en marcha el presente plan de
marketing.

En la Figura 25 se pueden observar todas las partidas y el presupuesto asignado a cada
una de ellas.

Para llevar a cabo el pago de cada una de las partidas se han realizado periodificaciones
anuales o plurianuales en funcidn de cada una de las partidas como se puede observar
en la Figura 26.

Para todas las partidas se ha establecido periodificacién anual excepto para la partida
de publicidad (vallas publicitarias y patrocinio) que se ha establecido periodificacién
plurianual a tres afos ya que es la partida con coste mas elevado.

Determinadas las periodificaciones de cada una de las partidas se ha obtenido que en
cinco partidas se realizaran periodificaciones anuales, es decir, el gasto total de la
partida se divide entre doce y se imputara la parte proporcional a cada uno de los doce
meses del afio. Las partidas con periodificacion anual son: Carteleria promocién mensual
gue se imputara a cada mes 10€, creacién y mantenimiento de la pagina web que se
imputara a cada mes 5.792€, promocion campanas y ofertas que se imputard a cada
mes 58€, posicionamiento web que se imputara a cada mes 867€ y gestion de redes
sociales que se imputard a cada mes 520€.

Las ferias se imputaran en el mes en que se celebre cada feria, por ello en el mes de
marzo se imputara un total de 17.000€ correspondientes a las dos ferias que se
celebrardn en marzo y 8.500€ en el mes de noviembre.

Las jornadas también se imputaran en el mes en que se celebren, puesto que se van a
realizar diez jornadas a lo largo del afio y hay dos meses en los que se celebraran las
ferias, se ha decidido que las jornadas se llevaran a cabo en los meses que no haya ferias
para de esta manera distribuir mejor los gastos. Por tanto, en los meses de enero,
febrero, abril, mayo, junio, julio, agosto, septiembre, octubre y diciembre se imputaran
1.500€ en cada uno de ellos.

En la partida de publicidad se ha determinado periodificacion plurianual, ya que es la
partida con cantidad mas elevada que se posee. Por tanto, el presupuesto es para un
afio, pero se el gasto se imputard en tres anos, repartiendo la cantidad de 320.000€
entre 36 meses se obtiene que cada mes del afio debera imputarse 8.889€.

En la Figura 26 se puede observar cada una de las periodificaciones para las diferentes
partidas.
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PRESUPUESTO PERIODIFICACIONES |
PRODUCTO 0€
PRECIO 120 €
Carteleria promocion mensual 120 € 10 € ANUAL ’
DISTRIBUCION 69.500 €
Creacién y mantenimiento de la pagina
web 69.500 € 5.792 € ANUAL
COMUNICACION 377.840 €
Ferias 25.500 € 8.500 € 3 AL ANO
Jornadas 15.000 € 1.500 € 10 ALANO
Publicidad (vallas publicitarias y
patrocinio) 320.000 € 8.889 € PLURIANUAL
Promociéon camparias y ofertas (email
marketing y telemarketing) 700 € 58 € ANUAL
Posicionamiento web 10.400 € 867 € ANUAL
Gestion redes sociales 6.240 € 520 € ANUAL
TOTAL 447.460 €

Figura 26. Periodificaciones.

En la Figura 27 se puede observar lo que tendria que imputarse cada uno de los meses,
en el primer afio se imputarian todas las partidas excepto la de publicidad que se ha

aplicado periodificacién plurianual y se imputara también en los siguientes dos anos,

N+1y N+2.

ANO

N EN N FEB N MAR N ABR N MAY N JUNN JULN AGOSN SEPTN OCTN NOV N DICN
17.636 € | 17.636 € | 33.136€ | 17.636 € 17.636 € | 17.636€ | 17.636€ | 17.636€ | 17.636 € | 17.636 € | 24.636 € 17.636 €

ARO AGOS

N+1 |ENN+1 |FEBN+1 | MARN+L | ABRN+1 | MAYN+1 |JUNN+#1 |JULN+1 | N+l SEPTN+1 | OCTN+#1 | NOVN+1 | DICN+1
8.889€ | 8.889€ | 8.889€ |8.8389€ 8.889€ | 8.889€ [8.889€ | 8.889€ |8.889€ [8.889€ |8.889€ 8.889 €

ARO AGOS

N+2 |ENN+2 |FEBN+2 | MARN+2 | ABRN+2 | MAYN+2 |JUNN+#2 |JULN+2 | N#2 SEPT N+2 | OCTN+2 | NOVN+2 | DICN+2
8.889€ | 8.889€ | 8.889€ |8.8389€ 8.889€ | 8.889€ [8.889€ | 8.889€ |8.889€ [8.889€ |8.889€ 8.889 €

Figura 27. Imputacion del presupuesto a los meses.

El mes de marzo del afio N es en el que mas importe se imputa ya que en ese mes tendrd
lugar la celebracion de dos ferias cuyo coste es de 8.500€ cada una de ellas. El resto de
los meses se imputara lo mismo, un total de 17.636€ y el mes de noviembre debido a

gue se celebrard otra feria se imputara un total de 24.636€.
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3.8 Control

Para que el Plan de Marketing funcione, y se cumplan los objetivos establecidos,
es necesario establecer un sistema de medicidon y control que permita comprobar
periddicamente si los objetivos se estan cumpliendo o se estdn desviando de lo que se
habia propuesto.

= Para el primer objetivo general “Aumentar un 5% el volumen de ventas en cada
una de las oficinas” se llevara a cabo un control cuantitativo. Cada quince dias
los viernes se realizard una reunién en cada una de las oficinas cuyo fin serd el
de chequear como se esta avanzando hacia el objetivo y corregir las posibles
desviaciones que puedan surgir. El seguimiento sera cada quince dias porque en
caso de que se esté actuando mal se podra corregir en un periodo corto de
tiempo sin que pueda perjudicar al logro del objetivo.

III

= Para el segundo objetivo general “Incrementar los beneficios un 3% anual” se
realizaran todos los meses unos informes comerciales que representaran como
ha cerrado el mes cada una de las oficinas. Posteriormente se realizara una
reunion el ultimo viernes del mes en cada una de las oficinas en las que se
comentardn los resultados y se observara si se esta siguiendo el camino correcto
para la consecucion del objetivo. En caso de que algun viernes coincida la
reunion de cierre del mes con la de control del primer objetivo, se trataran

ambos temas en dicha reunidn.

= Para el primer objetivo especifico “Aumentar el conocimiento de la empresa por
parte de los clientes” se realizard una encuesta mediante la pagina web a todos
los clientes previamente al cierre del ciclo, con los resultados de dicha encuesta
se podrd analizar si los clientes conocen mas y mejor a la empresa con las
acciones de comunicacién y promocion llevadas a cabo, o por lo contrario si su
conocimiento permanece invariable.

= Para el segundo objetivo especifico “Lograr una mayor notoriedad” se llevardn a
cabo diversos controles. Para el logro de este objetivo las estrategias llevadas a
cabo han sido principalmente de comunicacidon y promocién. En primer lugar,
tras la participacién en cada una de las ferias se deberd realizar un analisis de la
informacién obtenida, de la concurrencia de la feria y de lo que ha hecho la
competencia, se disefiard una estrategia de seguimiento para evitar que el
interés de los contactos conseguidos en la feria se vaya enfriando y se evaluaran
los resultados generales. Lo mismo se realizard tras la celebracion de las jornadas
que organiza la empresa.
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En segundo lugar, el departamento de marketing deberd analizar los impactos
de las publicaciones que se realizan en cada una de las redes sociales con las que
se trabaja para ver si el publico con el que se interactia son clientes de la
empresa o posibles prospectos a los que se estd generando interés.
Controlando que estas acciones se realicen correctamente la empresa lograra
alcanzar la notoriedad que busca.

= Para el tercer objetivo especifico “Aumentar el nUmero de actos de compra entre
de los clientes” se llevaran a cabo dos controles. En el primero se realizara un
seguimiento de las interacciones en la pagina web para evaluar si la distribucién
online y la simulacién de pélizas esta generando interés a los clientes y si esta via
ha permitido aumentar las ventas, este seguimiento se realizara al final de cada
mes para poder presentar los resultados en la reunién que se celebrardn cada
ultimo viernes del mes. En segundo lugar, debido a que la empresa realiza
jornadas periédicamente a las que invita a clientes, cuando haya pasado un mes
de la celebracién de dicha jornada se realizara un estudio para evaluar el impacto
gue ha tenido la celebracion de la jornada y si ha favorecido a incrementar las
ventas entre los ya clientes.

El control de cada uno de los indicadores se realizara con la periodicidad establecida en
cada una de las oficinas y cada dos meses la directora general de Willis Espafia convocara
a los directores generales, comerciales y de oficina de cada una de las zonas para llevar
a cabo un seguimiento agregado que permita corroborar que los objetivos se estan
llevando a cabo de la manera correcta.
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4. CONCLUSIONES

Para concluir, el presente plan de marketing se ha realizado de modo que pueda
servirle a la empresa objeto de estudio ya que se ha disefiado ajustandose lo maximo
posible a la realidad de la empresa.

Se han determinado objetivos generales y especificos de acuerdo con los resultados
obtenidos en el andlisis interno de la empresa y el andlisis DAFO. Estos objetivos son, en
definitiva, aumentar el nivel de ventas en cada una de las oficinas, aumentar los
beneficios, que los clientes conozcan mejor la empresa y lograr una mayor notoriedad.

Para la consecucién de estos objetivos se han establecido estrategias de marketing que
permitan disefar los planes de accién a llevar a cabo.

A modo de conclusiones se valoraran una serie de puntos a remarcar en los planes de
accion establecidos:

» Sobre producto se ha determinado que no es necesario llevar a cabo ninguna
accién ya que la empresa cuenta con una amplia gama de productos suficiente
para satisfacer las necesidades de sus clientes.

» Sobre precio, se han establecido precio de productos complementarios, precios
de paquete, promociones y descuentos especiales para incentivar a clientes y no
clientes a comprar servicios de la empresa.

» Sobre distribucion, se ha establecido un nuevo canal de distribucidon que es el
canal online, la sociedad estd en continuo avance con las tecnologias y para no
guedarse atras es importante avanzar juntamente con la sociedad, por lo que se
ha determinado como punto importante tener presencia online, ya que
permitird aumentar las ventas y que los clientes aumenten el conocimiento que
tienen sobre la empresa.

> Sobre comunicacién, las acciones a llevar a cabo han sido varias, encaminadas a
lograr una mayor notoriedad de la firma, aumentar las ventas y aumentar el
conocimiento de los clientes sobre la empresa. Estas acciones han sido
principalmente la asistencia a ferias, la realizaciéon de jornadas con clientes
potenciales, mejorar el posicionamiento SEQ, gestionar de una mejor manera las
redes sociales, aprovechar los canales de email marketing y telemarketing para
promocionar campafas y ofertas y realizar publicidad en diferentes espacios.

Para todo ello se ha estimado un presupuesto, ya que es el principal indicador que
permitird a la empresa tomar la decisién de si llevar a cabo o no el plan de marketing.
Ademads, se han establecido unos indicadores que permitirdn comprobar
periddicamente si los objetivos se estan cumpliendo como se habia determinado.
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Finalmente, el presente plan de marketing se ha realizado principalmente en el ambito
académico para que pueda servir de Trabajo de Fin de Grado, pero también se ha
desarrollado en el ambito profesional para que pueda serle de utilidad a la empresa
objeto del plan de marketing.

Con la realizacidon de este Plan de Marketing he aprendido que es muy importante
planificar cada una de las acciones que tiene que realizar la empresa para poder lograr
los objetivos que persigue, por tanto, pienso que todas las empresas sean PYMES o
grandes empresas deberian contar con un Plan de Marketing ajustado a su actividad.
También he aprendido a realizar analisis exhaustivos de los diferentes sectores y de la
competencia para observar las acciones que puedan perjudicarle a la empresa. Todo lo
aprendido en el presente trabajo considero que ha sido de gran utilidad y podra
servirme en mi futuro académico y profesional.
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