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CAPITULO |

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

La industria del seguro se ha visto gravemente afectada por la crisis
econdémica que vive el pais como consecuencia de la pandemia COVID
19, cientos de miles de délares han tenido que ser desembolsados como
consecuencia de las indemnizaciones por muertes relacionadas con la
emergencia sanitaria y lo que es peor esta crisis ha dado como resultado
bajas considerables en la generacién de empleos seguros y rentables,
provocando un desenlace historico en las finanzas de las empresas, y ha
impactado de igual forma en la economia de los ciudadanos a quienes en
un gran numero los sorprendié desprotegidos financieramente, situacion
gue de acuerdo con el autor provocd preocupacion en un amplio sector
ciudadano, dando origen a que la actividad aseguradora presente un
crecimiento importante en todos los paises que INTELBROKER S.A.
AGENCIA ASESORA PRODUCTORA DE SEGUROS no esta
aprovechando debido a falencias en la estructuracién de estrategias de
marketing que tributen a un incremento en la ventas; el autor se propone
en esta investigacion identificar una estrategia de marketing que tribute al
incremento en las ventas, resolviendo ciertos factores mercadotécnicos

gue en el desarrollo de la tesis los hara notar

(McCarthy y Perreault, 1996, p.4), la estrategia de mercadotecnia “es un
tipo de estrategia que define un mercado meta y la combinacion de
mercadotecnia relacionada con él. Se trata de una especie de panorama

general sobre el modo de actuar de una empresa dentro de un mercado”

(Kotler,1989, p.9) considera que la estrategia de mercadotecnia es la
‘l6gica de mercadotecnia mediante la cual el negocio espera lograr sus
objetivos de mercadotecnia. La estrategia consta
de estrategias especificas de mercado meta, mezcla de mercadotecnia y

nivel de gastos de mercadotecnia”



(Kotler y Armstrong, 2003, p.5) sefialan que: El “Marketing es un proceso
social y administrativo mediante el cual grupos e individuos obtienen
lo que necesitan y desean a través de generar, ofrecer e intercambiar

productos de valor con sus semejantes".

Ubicacién del problema en un contexto

El presente proyecto se llevara a cabo en la ciudad de Guayaquil, la cual
posee una poblacion de 2.698.077 habitantes de acuerdo con el Ultimo
censo realizado en donde del total de la poblacion, el 51% son mujeres y
el 49% son hombres; de este universo se tomara en cuenta a la poblacion
econémicamente activa, considerando la edad promedio para comprar
una poliza de seguro de vida y de salud que es de 30 a 35 afios, muy
pocas relevancia tendran los prospectos que se encuentran en edad
superior a los 50 afos, el seguro de vida en esta etapa pierde relevancia
ya que el objetivo principal de este grupo posiblemente ha sido cumplido y
sus beneficiarios han alcanzado su mayoria de edad por lo que
probablemente estan en capacidad de auto sustentarse por lo que se

vislumbra poco interés de las polizas de vida, de salud e inversiones

Los escenarios a topar dentro de la investigacion son del area de
Marketing y tiene como propdésito identificar las estrategias para lograr el
incremento de ventas de INTELBROKER S.A. AGENCIA ASESORA
PRODUCTORA DE SEGUROS con planes a precios de seguros de vida y
salud accesibles que no afecten la economia de los clientes y que
permitan a la empresa obtener los ingresos necesarios para un

crecimiento sostenido.

Esta nueva realidad trae consigo la necesidad de elaborar una estrategia
de marketing que garantice y favorezca al incremento de las ventas para
aprovechar la oportunidad de crecimiento post pandemia en la industria

de seguros.



Para soslayar esta escena, el autor del presente proyecto se plantea
como objetivo investigar estrategias de marketing que tributen al
incremento de las ventas y establecer cuales son las mas convenientes
para su ejecucion dentro de la organizacion, con el fin de aumentar la
cartera de los clientes y por ende el incremento de las ventas. El autor
considera de vital importancia el estudio de la problematica planteada
porque ayudara a identificar los términos de la investigacion en la etapa
correspondiente con el propdsito de instaurar la implementacion de las
estrategias de marketing en INTELBROKER S.A. AGENCIA ASESORA
PRODUCTORA DE SEGUROS.

Situacion conflicto

INTELBROKER S.A. AGENCIA ASESORA PRODUCTORA DE
SEGUROS es una sociedad bajo el control de la Superintendencia de
Bancos como agencia asesora productora de seguros constituida en la
ciudad de Guayaquil, provincia del Guayas el 7 de julio de 2010 tiene por
objeto realizar actividades de agentes corredores y corredores de seguros
(Intermediarios de seguros) que venden, negocian, u ofertan contratos de
anualidades y polizas de seguros y reaseguros. INTELBROKER S.A.
AGENCIA ASESORA PRODUCTORA DE SEGUROS cuenta con el
respaldo y patrocinio de su relacionada Axis Bréker de Miami U.S.A. para

prestar servicios técnicos especializados a sus clientes en el Ecuador.

Su principal linea de negocio se centra en la venta y en el mantenimiento
de los seguros de vida, seguros medicos, e inversiones, disefiados para
salvaguardar los ingresos de los asegurados, ofreciendo un capital de
respaldo en caso de muerte, accidente, enfermedad o sobrevivencia con

el fin de amparar su calidad de vida y la de sus familiares cercanos.

Los ingresos por comisiones de las primas de los seguros de vida ofrecen
sostenibilidad a la empresa y lo seran en el tiempo siempre y cuando

garanticen al cliente que esté al dia con lo pactado la cubertura



contratada para protegerse y proteger a su familia ante cualquier

eventualidad.

La empresa INTELBROKER S.A. AGENCIA ASESORA PRODUCTORA
DE SEGUROS atraviesa una situacion que dificulta el aprovechamiento
de esta oportunidad de crecimiento de la industria del seguro, se denota
deficiencia en la prospeccién de nuevos clientes, falta de capacitacion en
técnicas de ventas e incluso hay carencia de motivacion que incentive a
los asesores de seguros a cumplir con sus metas, la falta de coordinacién
es otro de los problemas que impiden que los clientes conozcan sobre los
productos y servicios que se ofrecen; hay ausencia de publicidad en redes
sociales, y medios tradicionales de comunicacion, aspectos que
imposibilitan el incremento de las ventas lo que redunda en el lento
crecimiento de la cartera de clientes, lo que impacta directamente a los

ingresos por venta.

Formulacién problema

¢,Como desarrollar una estrategia de marketing para el incremento de
ventas de podlizas médicas, polizas vida y pdlizas inversiones de la
empresa INTELBROKER S.A. AGENCIA ASESORA PRODUCTORA DE
SEGUROS ubicada en la ciudad de Guayaquil, provincia del Guayas, en
el periodo 20227

Variables de la investigacion

Variable independiente: estrategia de marketing

Variable dependiente: incremento de ventas

Delimitacion del problema

Campo: Marketing
Area: Estrategias

Aspectos: Incremento de las ventas de pdlizas



Contexto: INTELBROKER S.A. AGENCIA ASESORA PRODUCTORA
DE SEGUROS

Canton: Guayaquil

Provincia: Guayas

ARo: 2022

Tema: Propuesta de estrategia de marketing para la empresa
INTELBROKER S.A. AGENCIA ASESORA PRODUCTORA DE
SEGUROS. de la ciudad de Guayaquil.

OBJETIVO DE LA INVESTIGACION

Objetivo general

Proponer estrategias de marketing para el incremento de ventas de
polizas médicas, vida e inversiones de la empresa INTELBROKER S.A.
AGENCIA ASESORA PRODUCTORA DE SEGUROS ubicada en la
ciudad de Guayaquil

Objetivos especificos

e Revisar la teoria que < el Marketing relacionado a la estrategia de
marketing y el incremento de ventas de las empresas brokers de
seguros

e Analizar el estado actual de las estrategias de marketing que aplica en
sus ventas de polizas médicas, polizas vida y polizas inversiones de la
empresa INTELBROKER S.A. AGENCIA ASESORA PRODUCTORA
DE SEGUROS

e Disefar una estrategia de marketing para la empresa INTELBROKER
S.A. AGENCIA ASESORA PRODUCTORA DE SEGUROS. en base a

los resultados del diagnéstico.



JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

El autor justifica la presente investigacion por considerarla una
herramienta fundamental para enfrentar el desafio de contribuir a la
puesta en marcha de estrategias de marketing en la empresa
INTELBROKER S.A. AGENCIA ASESORA PRODUCTORA DE
SEGUROS que buscan incrementar ingresos y llegar a nuevos mercados
también se podr4 mejorar la atencion al cliente, la renovacion de su
infraestructura, y que su personal se comprometa mas con la misién y

vision del negocio.

La empresa debe contar con un plan de marketing que involucre la puesta
en marcha de una estrategia que ayude a incrementar las ventas, para
alcanzar este propoésito el departamento de mercadeo de la empresa
deberd asegurarse de desarrollar una estrategia de marketing y un plan
de accion concreto previo a una investigacion de la situacion del mercado;
también debera impulsar el posicionamiento de la marca de la empresa y

trabajar en la promocion de la empresa y la marca en el mercado.

Valor tedrico

Esta investigacion es importante y necesaria para la implementacion de
una estrategia de marketing que tribute al incremento de las ventas en
INTELBROKER S.A. AGENCIA ASESORA PRODUCTORA DE

SEGUROS que garantiza mejores ingresos.

Utilidad metodoldgica

Se propone utilizar el método cientifico en esta investigacién y para su
implementacion dentro en INTELBROKER S.A. AGENCIA ASESORA
PRODUCTORA DE SEGUROS, se plantea realizar un seguimiento de las
actividades que ayuden en la recoleccién de informacion de datos que
nos permitan vislumbrar los resultados y solucionar la problematica

bosquejada.



Implicaciones préacticas

Faculta que la informacion que se facilite en este proyecto pueda ser
utilizada por las empresas que deseen implementar una estrategia de

marketing que los oriente hacia el incremento de las ventas.

Relevancia social

Una vez implementado a partir de la puesta en practica las herramientas y
técnicas en este proyecto, el autor se compromete realizar una
planificacion y control necesario para que la estrategia de marketing
contribuya al incremento de las ventas en INTELBROKER S.A. AGENCIA
ASESORA PRODUCTORA DE SEGUROS.

Conveniencia

Esta investigacion es conveniente porque la estrategia de marketing
permite mejorar e incrementar las ventas en INTELBROKER S.A.
AGENCIA ASESORA PRODUCTORA DE SEGUROS.

Viabilidad técnica

Esta investigacion es viable técnicamente porque beneficia y tributa al
incremento de las ventas con la puesta en marcha de una estrategia de
marketing que a su vez garantiza una mejor liqguides a INTELBROKER
S.A. AGENCIA ASESORA PRODUCTORA DE SEGUROS para lograr la
meta propuesta el autor va a aplicar técnicas que ayuden a encontrar una
mejor solucion al problema, realizando entrevistas o encuestas con lo que
se va a descubrir cual es en realidad la principal falencia que impide que
INTELBROKER S.A. AGENCIA ASESORA PRODUCTORA DE
SEGUROS alcance un nivel de ventas que le genere rentabilidad y por

ende liquidez financiera.

Viabilidad econdmica

Esta investigacion es viable econdmicamente porque a través de la

puesta en marcha de la estrategia de marketing se van a incrementar las

8



ventas en la empresa lo que permite alcanzar una mayor rentabilidad,

utilizando los recursos disponibles.

Viabilidad administrativa

En el plan de marketing se establece el manual de politicas y
procedimientos para el mejoramiento de la administracion de las ventas,
lo que permite reforzar los controles en todo el proceso, lo cual evitara las
desviaciones en el camino que impidan alcanzar los resultados

esperados.



CAPITULO Il
MARCO TEORICO

Fundamentacion Teodrica

El autor en esta parte de la investigacion abordard los antecedentes y
teorias relacionadas con el tema, asi como la opinién y criterio cientifico

de varios escritores.

Antecedentes histéricos

(Palacio, 2014) La estrategia y las técnicas de la marketing son muy
antiguas, tan antiguas como la misma civilizacion, los comerciantes las
ponian en marcha en el momento que buscaban vender mas que su
competidor; poniendo su mayor esfuerzo al Producto, ya que pensaban

en el producto y luego dénde ofrecerlo y venderlo.

e« Con la Revolucion Industrial en el siglo XVIII el marketing se
desarrolla y se profesionaliza, la produccién en grandes cantidades,
asi como la creacibn de leyes antimonopolio obligaron a los
comerciantes a diferenciarse del resto de competidores que

fabricaban el mismo producto con especificaciones técnicas similares.

(Wilkinson Shaw,1912) EIl término Marketing, se menciona por primera
vez en la Universidad de Michigan en los Estados Unidos a comienzos de

Siglo XX y el primer articulo sobre Marketing llamado “Algunos problemas

en el mercado de distribucion”.

A finales del siglo XIX se originan una serie de sucesos que dan lugar al
principio del marketing, la sobre oferta en el mercado obligb a los
comerciantes a diferenciar los productos, presentandolos con

caracteristicas Unicas para atraer a las clientelas, por lo que la filosofia de
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pensar en el producto para luego buscar donde venderlo tubo su fin en el
afo 1929 y fue reemplazada por la investigacion de mercado, dando

origen al marketing orientado a las ventas.

« En 1934 aparece el American Marketing Journal, que a partir de 1936
se transformé en el actual Journal of Marketing, y en 1937 se funda la
American Marketing Association (AMA) con el objetivo de promover el
estudio cientifico del marketing., en esta misma época aparece el

concepto de diferenciacion. Gustavo Adolfo Posada Gomez (2004).

En los afios 60 y los 70 surgen el marketing de servicios y el marketing
industrial, para dar respuestas a esta problematica que dio origen al
surgimiento del marketing relacional, en 1980 se introduce la visién
estratégica y se plantea una visién proactiva de control del medio con un
marketing con la facultad de crear, cambiar y aumentar su influencia
sobre el entorno, en los afilos 90 se caracterizan por la Orientacion al
cliente, dejando de lado sus esfuerzos enfocados al producto y las ventas,
priorizando a través de la investigacion las necesidades del cliente (Kotler
Philip y Gary Armstrong. Fundamentos de marketing. Editorial Pearson
2008).

Antecedentes Tedricos

Estudio del Marketing

(Kotler, Bowen y Makens, 2004) el marketing es un proceso social y
gerencial; en el aspecto social los individuos y grupos crean intercambios
de productos y valores con otros, con la finalidad de obtener lo que

necesitan y desean.

(Stanton, Etzel y Walker, 2004) el marketing es un sistema total de
actividades de negocios ideado para planear productos satisfactores de
necesidades, asignarles precios, promover y distribuirlos a los mercados

meta, a fin de lograr los objetivos de la organizacion.
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(Jerome McCarthy, 2019) Es la realizacion de aquellas actividades que
tienen por objeto cumplir las metas de una organizacion, al anticiparse a
los requerimientos del consumidor o cliente y al encauzar un flujo de
mercancias aptas a las necesidades y los servicios que el productor resta

al consumidor o cliente.

(Muentes, 2020) las estrategias de marketing son el camino para
conseguir aumentar las ventas de una empresa, pero también nos ayudan
a cumplir multiples objetivos antes de llegar a la venta (aumentar el

reconocimiento de tu marca) y después de cerrarla.

(Laura Fischery Jorge Espejo, 2011, p. 5) “Una mirada actualizada de
la mercadotecnia la define como el proceso de planeacion, ejecucion y
conceptualizacibn de precios, promocion Yy distribucion de ideas,
mercancias y términos para crear intercambios que satisfagan objetivos

individuales y organizacionales”

Sustento tedrico de las estrategias de marketing

(Muentes, 2020) las estrategias de marketing son los planes que seguiras
para crear oportunidades de venta para tu negocio. Es la hoja de ruta
sobre la que trazaras el camino hasta el cumplimiento de objetivos de tu
departamento de marketing (ya sea conseguir leads, aumentar la
visibilidad de tu marca, abrir tu empresa a otros mercados, fidelizar
clientes o cualquier otro objetivo que hayais determinado.

(Kotler,1989, p.64 y 65) “la estrategia de mercadotecnia es la l6gica de
mercadotecnia mediante la cual el negocio espera lograr sus objetivos de
mercadotecnia. La estrategia consta  de estrategias especificas de
mercado meta, mezcla de mercadotecnia y nivel de gastos de

mercadotecnia”

Los estudiosos del marketing sostienen que hay 4 tipos de estrategia de

marketing que tributan al incremento de las ventas: estrategia de
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segmentacion; estrategia de posicionamiento o branding; estrategia

funcional; estrategia de cartera.

Estrategia de segmentacion

Figura 1: Estrategia de Segmentacion de mercado
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(Kotler, 1984) precisa que la segmentacion de mercados es el acto de
fraccionar un mercado en grupos bien definidos de compradores que
pueden requerir bienes o mezclas de mercadotecnia especificos. Consiste
en la identificacion de grupos amplios con particularidades similares

dentro de un mercado.

Se define las estrategias de segmentacion de mercado como los planes
que disefa y ejecuta una empresa para diferenciar a su mercado objetivo
del resto del mercado general.

https://blog.enzymeadvisinggroup.com/estrategias-de-segmentacion.

Con esta diferenciacién se consigue segmentar o dividir al mercado en
distintos grupos de consumidores, relacionados segun elementos en
comun, al tener dichos segmentos separados y ordenados, la empresa
selecciona aquel grupo que mas le interesa, el cual pasa a ser su

mercado objetivo o publico “meta”.

Las estrategias de segmentacion no es algo que se realiza una Unica vez,

se las debe de aplicar constantemente, inclusive en tiempo real, de forma
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indefinida utilizando tecnologias como la Inteligencia Artificial (IA) de tal
manera que se pueda ir segmentando a los usuarios segun sus

comportamientos e intereses que van demostrando a cada momento.

Los estudiosos manifiestan que las estrategias de segmentacion de

mercado son importantes porque les permiten a las empresas:

e Crear publicidades efectivas que realmente logren convertir a los
espectadores en clientes, con ello, el ROl y los beneficios de las
campafas publicitarias aumenta.

e Enfocar mejor las estrategias de marketing tanto offline como online,
por ejemplo, en redes sociales se pueden crear campafias
hiperpersonalizadas segun el disefio de segmentos sumamente
especificos.

e Mejorar la penetracion de sus productos al redisefiarlos segun los
gustos, intereses y necesidades de sus mercados metas.

e Aumentar sus cuotas de mercado al conocer qué otros nichos o
grupos de consumidores pueden abordar con sus productos.

e Expandirse a otros territorios al identificar la presencia de sus

mercados meta en otras zonas geograficas.

Esto les permite a las empresas reducir considerablemente sus niveles de
incertidumbre ante las inversiones necesarias.

https://blog.enzymeadvisinggroup.com/estrategias-de-segmentacion.

Segmentacion geografica

Figura 2: Segmentacion geografica
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(Philip  Kotler, 2008) la segmentacibn de compradores es un
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proceso que consiste en dividir el mercado total de un bien o servicio en
varios grupos mas pequefios e internamente homogéneos. La esencia de

la segmentacion es conocer realmente a los consumidores.
Segmentacion demografica

Figura 3: Segmentacion demogréfica

Adapta
productos y
estrategias

Segmentacion
demografica

(Kotler 'y Armstrong, 2008, p.166) definen “la segmentacion
demografica divide al mercado en grupos con base en
variables demogréficas como edad, sexo, tamafio de familia, ciclo de vida

familiar, ingreso, ocupacion, educacion, religion, raza y nacionalidad”

Segmentacion Psicogréfica
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Figura 4: Segmentacion Psicografica
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(Schiffman y Kanuk, 2001) la segmentacién psicografica es la division del
mercado por personalidad o estilo de vida. De acuerdo a este tipo
de segmentacion estd en estrecha relacion con la psicologica debido a

gue muestra la personalidad y las actitudes del consumidor.
Segmentacion conductual

Figura 5: Segmentacion conductual
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La segmentacion conductual agrupa a los compradores en funcion de su
conducta al momento de tomar decisiones de compra, tales como habitos
de compra, uso del servicio o producto, lealtad del cliente, y beneficios
gue espera obtener; esto significa enfocar sus esfuerzos al publico

correcto.

Estrategia de posicionamiento o branding

Figura 6: Estrategia de posicionamiento o branding
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(Kotler,1996, p.269) define el posicionamiento como “el acto de disefiar un
conjunto de diferencias significativas para distinguir la oferta de la

empresa de las ofertas de los competidores”

(Kotler, 2001) En lo que respecta a las estrategias de posicionamiento, se
refiere al posicionamiento basado en un atributo que consiste en que la
empresa busca posicionarse en funcion a un atributo del producto o

servicio.

Claves para crear una estrategia de branding exitosa y conseguir un buen

posicionamiento de marca

(Kotler & Keller, 2011) definieron el branding como el proceso para dotar a
productos y servicios con el poder de una marca, el branding son todas
aguellas acciones y procesos que conducen a la construccién de
una marca para “posicionarla” en la mente de los consumidores, para

crear una estrategia de branding exitosa se requiere:

Estudio del negocio y del mercado
Define la propuesta de valor de tu marca y a tu publico objetivo
Trabaja la identidad

Fija un storytelling

o bk 0N e

Los canales de comunicacion
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El branding atrae clientes de una manera répida, fidelizar a los
consumidores, logrando que se identifiguen con la marca y que la
incluyan dentro de su estilo de vida, fortalece a los negocios, produce
mayor rentabilidad, con el branding las empresas crecen, y atraen
inversionistas, por ende, mayores ingresos, también consigue que una
marca se diferencia de su competencia, alcanzando una personalidad

propia.
Estrategia funcional

Figura 7: Estrategia funcional
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(McCarthy,1960) la estrategia funcional esta formada por las estrategias
de marketing mix o también llamada las 4Ps del marketing, son las
variables imprescindibles con las que cuenta una empresa para conseguir
sus objetivos comerciales, (producto, precio, distribucién y comunicacion)
tienen que ser totalmente coherentes entre si y deben complementarse

unas con otras.

(Kotler, 2008, p.59), define que el marketing mix como “mezcla de
ingredientes para generar una oferta de marketing eficaz dirigida al

mercado objetivo” y esta formado por las siguientes variables: (pag. 59):
Producto. - packaging, marca, imagen, garantia, servicios post venta

Precio. - modificacion de precios, escalas de descuentos, condiciones de

pago

Plaza. - Distribucién: embalaje, almacenamiento, gestion de pedidos,

control de inventarios, localizacion de puntos de venta y transporte
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Promocion. - Comunicacion: publicidad, relaciones publicas (RRPP) y

marketing directo y promocion de ventas

(Porter, 2010), Es necesario implementar una estrategia en conjunto
tomando en cuenta las nuevas 4 P’s del marketing y tomar en cuenta la

importancia de puntos clave dentro del dia a dia de la empresa.

Procesos: Este aspecto es uno de los “nuevos” en el escenario
mercadotécnico, y me refiero a él para poder cuidar la congruencia de la
estrategia en lo que conocemos como “los momentos de la verdad”, es
decir: en todos aquellos momentos en los que el cliente interactie con la
empresa, por ejemplo: el tiempo de espera, la forma de envio, el
mecanismo para realizar una garantia, la atencion telefénica, etc. Si la
empresa no esta a la altura de todo lo que se busca estratégicamente,
sera un gran problema de credibilidad que no se podra superar tan

facilmente.

Personal: Esta parte de la estrategia va en el mismo tenor de la anterior,
pero enfocada exclusivamente al personal, por ejemplo, el repartidor, el
operador telefénico, el promotor, el mismo vendedor, etc. para que se le

de congruencia a la empresa con la estrategia.

Post venta: Para una estrategia congruente, este aspecto es uno de los
mas importantes para sustentar el desempefio de la empresa en el largo
plazo. sobre todo, considerando que muy pocos empresarios realmente
Se ocupan por mantener a sus clientes y solo se preocupan porque siguen
perdiendo clientes y enfocan todos sus esfuerzos en estar buscando

nuevos clientes.

Partners: Conocer cuando y con quien realizar una alianza estratégica

para aportar a la propuesta de valor

Estrategia de cartera
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Figura 8: Estrategia de cartera

DIMENSIONES DE LA CARTERA DE PRODUCTO

La estrategia de cartera marca la ruta a seguir para crear todas las
unidades estratégicas de la empresa, revelando para cada una de ellas
las diferentes combinaciones de producto y mercado que debera
desarrollar, agrupa todos los productos o servicios ofrecidos por la

empresa.

Incremento de las ventas
Un plan de marketinges el documento donde dejamos escrito las

situacion de nuestra marca y los objetivos que queremos con ella.

En la industria de seguros ocurre igual, en este documento expresamos lo
que queremos lograr con INTELBROKER S.A. AGENCIA ASESORA
PRODUCTORA DE SEGUROS También se describen las diversas

estrategias que se utilizaran para alcanzar estos objetivos.

En los corredores de seguros las tendencias son totalmente variadas, es
probable que lo que hoy funciona puede que mafana no, es por ello que
mantenerse al tanto de cada una de las tendencias o estrategias

innovadoras es importante.
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Objetivo
Incremento de ventas de podlizas médicas, polizas vida y polizas
inversiones de la empresa INTELBROKER S.A. AGENCIA ASESORA

PRODUCTORA DE SEGUROS ubicada en la ciudad de Guayaquil

Estrategia. - Estrategia de posicionamiento o branding.

Producto; nivel de cada tipo de seguro. - Pdliza de Vida, salud y de

inversiones.
Elemento del plan. - Colaboradores, comerciales, venta online.

Promocién. - Publicidad offline, publicidad online, email marketing,
telemarketing.

Precio. - Prima, descuentos técnicos, descuentos comerciales
Otros elementos. - Recursos econdmicos, recursos humanos,
DAFO. - Nivel de la empresa, nivel de cada tipo de seguro
Debilidades

Amenazas

Fortalezas

Oportunidades

Coordinacion

Objetivos, estrategias, acciones

Por las definiciones expuestas el autor recomienda las siguientes
estrategias para aumentar las ventas en INTELBROKER S.A. AGENCIA
ASESORA PRODUCTORA DE SEGUROS

1. Mejora en la atencion al cliente y servicios post venta
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Aprovechar la transformacion digital
Uso de la firma electronica. ...
Vender los beneficios no las caracteristicas. ...

Medir, evaluar y ajustar en el tiempo

o g A W D

desarrollar nuestra Identidad, generando las diferencias con relacién a

los competidores para construir la estructura competitiva.

Fundamentacién legal

A partir del 12 de septiembre de 2015 la Superintendencia de Compafiias,
Valores y Seguros, asume el control y parte de la regulacién del sector de
seguros privados, misién que ha estado a cargo de la Superintendencia
de Bancos, fundamentada en el Cddigo Organico Monetario y Financiero
(COMF) que dispone a la Institucién ejercer la vigilancia, auditoria,
intervencioén, control y supervision del régimen de seguros. Fuente: pagina

web de la Superintendencia de compaiiias (2022),

El régimen de seguros esta integrado por las empresas de seguros,
reaseguradoras, intermediarios y peritos. La Superintendencia de
Compafiias, Valores y Seguros, tiene la competencia en el area de
seguros. Las personas y entidades del sistema de seguros privados,
estan obligados a presentar sus reportes y aquellos que envian la
informacion mensualmente, deberan reportar lo del mes de septiembre en
el sistema de la Superintendencia de Compaiiias, los reportes de las
actividades se reciben mediante el portal digital de la Superintendencia de

Compaiiias, Valores y Seguros, Fuente: (www.supercias.gob.ec).

Esta Intendencia revisa periddicamente la actualizacién de datos de las
empresas de seguros, intermediarios y reaseguradoras, de acuerdo las
instrucciones, los ciudadanos podran acceder en linea a distintos
servicios, como consultar informacion societaria de las aseguradoras y

revisar la central de siniestros, sus oficinas funcionan en la matriz de la
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Superintendencia de Compaiiias, Valores y Seguros (SCVS), ubicada en
la Av. 9 de octubre y Pichincha del Centro Financiero Publico en el piso
11, y, en Quito la sede institucional esta situada en Vicente Ramon Roca

y Amazonas.

Esta sustitucién del érgano de control se origina en la reforma al articulo
312 de la Constitucion, aprobada por consulta popular a inicios de 2011,
la que dispuso que las actividades financieras en el Ecuador debian
desvincularse de las no financieras, entre las que se encuentran las del

sistema de seguro privado.

En cumplimiento de la disposicién constitucional, la Superintendencia de
Bancos, organo de control y regulacion en esa época, expidid la
normativa que regulé el proceso de desinversion de los accionistas
mayoritarios y administradores de instituciones financieras en el sector
real, normas que fueron complementadas con una reforma a la entonces
vigente Ley General de Instituciones del Sistema Financiero, y finalmente

confirmadas por el Cédigo Organico Monetario y Financiero.

En este dltimo cuerpo legal se dispuso que sea la Superintendencia de
Compalfiias la que ejerza la vigilancia, auditoria, intervencion, control y
supervision del régimen de seguros en el Ecuador, luego de un afo de
vigencia del Cédigo, el cual se promulgé en el Registro Oficial del 12 de

septiembre de 2014.

Esta disposicion esta en coherencia con la norma constitucional del
articulo 312, con el fin de que sea la Superintendencia de Bancos, y la de
la Economia Popular y Solidaria, las que se dediquen al control de las

entidades en el ambito financiero, y la de Compafiias al no financiero.

A partir del lunes 14 de septiembre de 2015, la Superintendencia de
Compafias, Valores y Seguros, atienden a las entidades privadas
controladas y usuarios del sector asegurador, asi como al publico en

general, ofreciendo una gestion de calidad gracias a importantes
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inversiones en tecnologia y sistemas de informacién que la institucion ha

hecho en los ultimos afios.

La Superintendencia ha invitado a sus usuarios y entidades controladas a

colaborar con este cambio, en beneficio de todos.
Funciones

El marco juridico que regula las actividades de la Superintendencia en el

ambito de seguros se encuentra:

En la Constitucidbn Politica, articulo 213, el que dispone que las
superintendencias son organismos técnicos de vigilancia, auditoria,
intervencion y control de las actividades econdmicas, sociales y
ambientales, y de los servicios que prestan las entidades publicas y
privadas, con el propdsito de que estas actividades y servicios se sujeten
al ordenamiento juridico y atiendan al interés general; actian de oficio o
por requerimiento ciudadano, y sus facultades especificas y areas de

control, auditoria y vigilancia, se determinan en la ley.

En el Cddigo Organico Monetario y Financiero, cuyo articulo 78 atribuye a
la Superintendencia de Compafiias, Valores y Seguros, la facultad de
ejercer la vigilancia, auditoria, intervencion, control y supervision del

régimen de seguros en el Ecuador

En el Libro Il de la Codificacion de Resoluciones de la Superintendencia
de Bancos y de la Junta Bancaria y reformas introducidas por la Junta de

Politica y Regulacion Monetaria y Financiera

Dentro de este marco normativo, las principales funciones de la

Superintendencia son:

Supervisar en forma regular y permanente las actividades de las
entidades controladas (aseguradoras, reaseguradoras, peritos, asesores

productores de seguros, e intermediarios de reaseguros), mediante
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auditorias in situ y extra situ, vigilando que su accionar se cifia a las leyes
y normas, con el fin de asegurar su solvencia patrimonial y rectitud de
procedimientos, en salvaguarda de los intereses de los usuarios y del

sistema.

Atender y resolver reclamos y denuncias que presenten usuarios contra

entidades controladas.

Sancionar a las entidades controladas infractoras de la ley.

Expedir normativa que es de su competencia, y proponer normativa que
corresponde expedir a la Junta de Politica y Regulacion Monetaria y

Financiera.

Disponer la adopcién de programas de regularizacion a las empresas
controladas que por su situacion lo requieran, asi como la intervencion,

disolucién y liquidacion forzosa.

Conocer y aprobar actos societarios de las entidades controladas, como
son la constitucion, fusién, reformas estatutarias, cambio de

denominacion.

Art. 1. - La Ley General de Seguros regula la constitucion, organizacion,
actividades, funcionamiento y extincion de las personas naturales y
juridicas que integran el sistema de seguro privado, las cuales estan

sujetas a la vigilancia y control de la Superintendencia de Bancos.

Art. 2.- Integran el sistema de seguro privado: a) Todas las empresas que
realicen operaciones de seguros; b) Las compaiias de reaseguros; c) Los
intermediarios de reaseguros; d) Los peritos de seguros; y, e) Los

asesores productores de seguros.

Art. 3.- Son empresas que realicen operaciones de seguros las
compafiias andnimas constituidas en el territorio nacional y las sucursales

de empresas extranjeras, establecidas en el pais, en concordancia con lo
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dispuesto en la presente Ley y cuyo objeto exclusivo es el negocio de
asumir directa o indirectamente o aceptar y ceder riesgos en base a
primas. Las empresas de seguros podran desarrollar otras actividades
afines o complementarias con el giro normal de sus negocios, excepto
aguellas que tengan relacién con los asesores productores de seguros,
intermediarios de seguros y peritos de seguros con previa autorizacion de

la Superintendencia de Compaifias, Valores y Seguros.

Las empresas de seguros son: de seguros generales, de seguros de vida
y las que operaban al 3 de abril de 1998 en conjunto en las dos
actividades. Las empresas de seguros que se constituyeron a partir del 3
de abril de 1998, sélo podran operar en seguros generales o en seguros

de vida.

Las de seguros generales. - Son aquellas que aseguren los riesgos
causados por afecciones, pérdidas o dafios de la salud, de los bienes o

del patrimonio y los riesgos de fianza o garantias.

Las de seguros de vida. - Son aquellas que cubren los riesgos de las
personas 0 que garanticen a éstas dentro o al término de un plazo, un

capital o una renta periodica para el asegurado y sus beneficiarios.

Las empresas de seguros de vida, tendran objeto exclusivo y deberan
constituirse con capital, administracibn y contabilidad propias. Las
empresas de seguros que operen conjuntamente en los ramos de seguros
generales y en el ramo de seguros de vida, continuaran manteniendo

contabilidades separadas.

Art. 4.- Son compafiias de reaseguros las compafiias andnimas
constituidas en el territorio nacional y las sucursales de empresas
extranjeras establecidas en el pais de conformidad con la ley; y cuyo
objeto es el de otorgar coberturas a una 0 mas empresas de seguros por
los riesgos que éstas hayan asumido, asi como el realizar operaciones de

retrocesion.
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Las compafias de reaseguros se sujetaran a las disposiciones de esta

Ley, relativas a las empresas de seguros, en los que les fuere aplicable.

Art. 5.- Los intermediarios de reaseguros, son personas juridicas, cuya
Gnica actividad es la de gestionar y colocar reaseguros y retrocesiones

para una o varias empresas de seguros o compariias de reaseguros.

Art. 6.- Son peritos de seguros: a) Los inspectores de riesgos, personas
naturales o juridicas cuya actividad es la de examinar y calificar los
riesgos en forma previa a la contratacion del seguro y durante la vigencia
del contrato; y, b) Los ajustadores de siniestros, personas naturales o
juridicas, cuya actividad profesional es la de examinar las causas de los
siniestros y valorar la cuantia de las pérdidas en forma equitativa y justa,
de acuerdo con las clausulas de la respectiva péliza. El ajustador tendra
derecho a solicitar al asegurado la presentacién de libros y documentos
gue estime necesarios para el ejercicio de su actividad.

Art. 7.- Son asesores productores de seguros: a) Los agentes de seguros,
personas naturales que a nombre de una empresa de seguros se dedican
a gestionar y obtener contratos de seguros, se regiran por el contrato de
trabajo suscrito entre las partes y no podran prestar tales servicios en mas
de una entidad aseguradora por clase de seguros; y, los agentes de
seguros, personas naturales que a nombre de una o varias empresas de
seguros se dedican a obtener contratos de seguros, se regiran por el
contrato mercantil de agenciamientos suscrito entre las partes; b) Las
agencias asesoras productoras de seguros, personas juridicas con
organizacion cuya unica actividad es la de gestionar y obtener contratos
de seguros para una o varias empresas de seguros o de medicina
prepagada autorizada a operar en el pais. Las empresas de seguros
seran solidariamente responsables por los actos ordenados o ejecutados
por los agentes de seguros y las agencias asesoras productoras de

seguros dentro de las facultades contenidas en los respectivos contratos.
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Art. 8.- Los asesores productores de seguros, intermediarios de
reaseguros y peritos de seguros, deben tener intachables antecedentes,
poseer los conocimientos necesarios por cada rama de seguros, para el
correcto desempefio de sus funciones, obtener, mantener su credencial y
registro ante la Superintendencia de Compainiias, Valores y Seguros. El
Superintendente de Compainias, Valores y Seguros normarda el ejercicio
de las actividades de los asesores productores de seguros, sefialando sus
derechos y obligaciones como intermediarios entre el publico y las

empresas de seguros.

Actividad de la aseguradora

El Broker de Seguros, es un profesional o empresa que ofrece servicios
como intermediario entre la Compafiia de Seguros y los clientes, para

calificarse como tal debera cumplir con los siguientes requisitos:

Copia de la credencial otorgada por la SCVS.

2. Copia de certificados de autorizacion de los ramos de seguros en los
gue va a trabajar otorgados por la SCVS vigentes y actualizados.

3. Copia de la escritura de constitucion de la compaiiia, la dltima
codificacion de su estatuto social o el acto societario en el que conste
el actual objeto social y denominacién de la compafiia.

4. Copia del nombramiento representante legal de la compaiiia.

Copia de la cédula de ciudadania o de identidad del representante
legal de la compaifiia (a color o en blanco y negro100% legible.).

6. Copia de la papeleta de votacion del representante legal de la
comparniia de los ultimos comicios electorales a la fecha de suscripcion
de agenciamiento.

7. Copia de Registro Unico de Contribuyentes, en cuya actividad debe
consignarse "agencia asesora productora de seguros”, "colocacion y
gestion de contratos de seguros", "asesoria en seguros" o cualquier
otra relacionada con la materia.

8. Copia de certificado de encontrarse al dia en sus obligaciones con la
SCVS. Este documento no lo deberan presentar aquellos APS que
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hubiesen iniciado su operacion en el mismo afio en el que celebran el
contrato de agenciamiento.

9. Copia de ndmina de accionistas o socios, otorgada por el érgano de
control o registro competente.

10.Copia de estados financieros, minimo un afo atras.

11.Copia de confirmacion de pago del Impuesto a la Renta del afio
inmediato anterior o constancia de la informacién publica por el
Servicio de Rentas Internas a través de su pagina web.

12.Copia de cualquier servicio basico.

13.Copia de la cédula de ciudadania del cényuge o conviviente del
representante legal o apoderado.

14.Formulario "Conozca a su Prestador de Servicios de Seguros".

Definiciones conceptuales

El autor considera importante compartir algunos términos relacionados
con el marketing seleccionados de diferentes paginas web con material

mercadotécnico.

Administracion de la fuerza de venta

(Rock Content 2019). La fuerza de ventas son todos los recursos
humanos y materiales que las empresas utilizan para vender. O sea, son
los equipos enfocados en vender los productos o servicios de una

empresa.

La fuerza de ventas incluye los objetivos fijados a ésta; disefio de su
estrategia; reclutamiento, seleccion, capacitacién, supervision vy

evaluacion de los vendedores de la compafiia.

Marketing

e (Kotler, Bowen y Makens, 2004) Es un proceso social y gerencial

con la finalidad de obtener lo que necesitan y desean
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Administracion de la mercadotecnia. - Analisis, planeacion,
ejecucion y control de programas disefiados para crear, construir y
mantener intercambios provechosos con compradores objetivo a fin
de lograr los objetivos de la organizacion.

e (Kotler, 2020) es aquel que se dedica a ofrecer el producto o el

servicio.

Propdsito del marketing

(Peter Drucker, 2019) es conocer y entender tan bien al cliente que el
producto o servicio encaje como solucién de sus problemas y se

venda por si mismo

Estrategia de marketing

(Philip Kotler y Gary Armstrong, 2018). - Es la légica de mercadotecnia
con el que la unidad de negocios espera alcanzar sus objetivos de
mercadotecnia, y consiste en estrategias especificas para mercados

meta, posicionamiento.

Marketing de contenido

(Joe Pulizzi, 2016) es la “técnica de marketing mediante la cual se crea y
distribuye contenido persuasivo y valioso para atraer, obtener y fidelizar
un target claramente definido, con el objetivo de convertirlos en futuros

clientes”.

(Joe Pulizzi, 2021) Las empresas que estan cambiando el mundo son las

gue estan construyendo audiencias.

(Seth Godin, 1960) El marketing no difiere mucho a la narraciéon de
historias ancestrales. Asi, los profesionales del marketing que dominan
este arte tienen éxito en el mercado porque sus historias, sean totalmente
verdaderas o parcialmente falsas, son mejor entendidas por los
consumidores que los hechos o datos frios que describen las

caracteristicas de los productos o servicios.
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Necesidad

(Javier Sanchez Galan, 2017) La necesidad, en el ambito del marketing,
es toda aquella aspiracion por parte del consumidor en términos de
bienes o servicios. Es decir, son aquellos puntos a satisfacer por parte de

las empresas mediante el ofrecimiento de sus productos en el mercado.

Carencia o insuficiencia de algo

(Juan F. Mejia-Giraldo, 2016) Expresa que las carencias en el ser
humano no son solo fisioldgicas, es evidente que este presenta carencias
sociales que se materializan en necesidades y que el marketing busca
asociar a bienes. Un caso concreto es la necesidad de seguridad
(Maslow, 1954) o de proteccion (Max-Neef et al., 1986) que se ha vuelto

prioritaria en los que poseen y en los desposeidos.

Demanda

(Laura Fisher y Jorge Espejo, 2010) autores del libro Mercadotecnia,
la demanda se refiere a las cantidades de un producto que los
consumidores estan dispuestos a comprar a los posibles precios del

mercado lo que los clientes estan dispuestos a adquirir.

Oferta

(Laura Fisher y Jorge Espejo, 2010), la oferta se refiere a "las cantidades
de un producto que los productores estan dispuestos a producir a los
posibles precios del mercado Lo que la empresa ofrece a un precio

determinado.

Mercado

(Philip Kotler, Gary Armstrong, Dionisio Camara e Ignacio Cruz, 2017)
un mercado es el conjunto de compradores reales y potenciales de un
producto. Estos compradores comparten una necesidad o un deseo
particular que puede satisfacerse mediante una relacion de intercambio

Grupo de compradores y vendedores.
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CAPITULO Il

MARCO METODOLOGICO

En este capitulo se elaboraran las programaciones para recoger
informacion que tribute al desarrollo de la estrategia de marketing a través

del disefio de la investigacion y el enfoque cualitativo y cuantitativo.

El proposito de INTELBROKR S.A. AGENCIA ASESORA PRODUCTORA
DE SEGUROS es incrementar las ventas y por consiguiente el

crecimiento del negocio.

Informacion de la Empresa

INTELBROKER S.A. AGENCIA ASESORA PRODUCTORA DE
SEGUROS, se constituye por escritura publica ante la Superintendencia
de Compainiias con el - de expediente 600193 el 17 de diciembre de 1986
en Quito Provincia del Pichincha, se inscribe en el Servicio de Rentas
Internas el mismo dia de su constitucion con el RUC 1790772500001; su

actividad econdmica principal es suministro de servicios de seguros
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distintos de los seguros de vida: seguros de accidentes y contra
incendios, seguros médicos seguros de viaje, seguro de cosas, seguros
de transporte por carretera, maritimo y aéreo, seguros contra perdidas
pecuniarias, y de responsabilidad civil; Actualmente emplea a 21 (2020)
personas, En sus Ultimos aspectos financieros destacados,
INTELBROKER S.A. AGENCIA ASESORA PRODUCTORA DE
SEGUROS reportd ingresos netos of 19,25% en 2020. Su Activo Total
registro crecimiento negativo of 1,65%, el margen neto cayo 1% en 2020.

Mision

Ofrecer a nuestros clientes soluciones profesionales, a través de
propuestas y acciones competitivas, que velen siempre por sus intereses
y necesidades. Basadas en un solido conocimiento de los elementos

técnico — juridicos del seguro y la seleccion de las mejores aseguradoras.

Vision

Ser el broker de seguros con mayor reconocimiento por su vocacion de
servicio, calidad, profesionalismo y resultados, enmarcado dentro de un
alto sentido de responsabilidad y cumplimiento legal, con principios éticos
y de honestidad apoyado en un equipo humano integro y comprometido,

lo que nos permitird a mediano plazo ser referente del mercado.

Propuesta de valor
Nos apasionan nuestros clientes, entenderlos es nuestra prioridad, nos

esforzamos por brindar soluciones oportunas y efectivas en todo

momento.

Filosofia
Hacer las cosas simples, acompafar y apasionarnos por nuestros

clientes.
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ORGANIGRAMA FUNCIONAL DEL DEPARTAMENTO DE MARKETING

GOMEZ CEDENO KIEFER

GERENTE DE MARKETING
kgomez@intelbroker.com

l

Elaborado por Kiefer Gomez

Fuente: Interbroker S.A

TABLA 1: PLANTILLA DE TRABAJADORES DEL DEPARTAMENTO
DE MARKETING

DEPARTAMENTO DE MARKETING

Gerente de marketing
Gerentes departamentales
Gerente de logistica

Jefes de venta

Secretaria de ventas
Recaudador

Inspector

Investigador de bases

e N N = =T ST = N

Cartera
Total

[EEN
w
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Grafico 1: Departamento de Marketing

DEPARTAMENTO DE MARKETING

CARTERA

INVESTIGADOR DE BASES
INSPECTOR
RECAUDADOR
SECRETARIA DE VENTAS

JEFES DE VENTA

GERENTE DE LOGISTICA

GERENTES DEPARTAMENTALES

GERENTE DE MARKETING

Elaborado por Kiefer Gémez Cedefio
INTERBROKER S.A
TABLA 2: PLANTILLA DE LOS PRINCIPALES PRODUCTOS Y

SERVICIOS:
Seguros de vida, salud e inversiones

Principales clientes, proveedores y competidores.
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Seguros Sucre, Equinoccial, Chubb seguros
Ecuador S.A, Zurich Seguros Ecuador S.A,
COMPETIDORES Equivida Compafia de Seguros S.A,

Ecuatoriano Suiza, Mapfre Atlas

Elaborado por Kiefer Gomez Cedefio

TABLA 3: PLANTILLA DE VALORES DE LA EMPRESA

CUIDADO

CONFIANZA

VISION DE FUTURO

OPTIMISMO

DETERMINACION

UNIDAD

RESPONSABILIDAD

ETICAYY HONESTIDAD

Elaborado por Kiefer Gémez

DISENO DE LA INVESTIGACION

Método de la investigacion
(Dr. José Zilberstein Toruncha, 2016) es el producto de una actividad en

la cual se han utilizado métodos cientificos, que permite ofrecer solucion a
algo (como respuesta al problema); se plasma en recomendaciones,
descripciones, publicaciones, que contienen conocimientos cientificos o
una produccién concreta material, o su combinacion y resuelven

determinada necesidad econdémica y social.

(Hernandez Sampieri, 2011) Define la investigacion como el conjunto de
procesos sistematicos, criticos y empiricos que aplican al estudio de un

fendbmeno.
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Métodos de la investigacion a utilizar:

Método Descriptivo
(Tamayo y Tamayo, 2006), el tipo de investigacion descriptiva, comprende

la descripcion, registro, analisis e interpretacion de la naturaleza actual y
la composicion o procesos de los fendmenos; el enfoque se hace sobre
conclusiones dominantes o sobre cémo una persona, grupo, cosa

funciona en el presente.

(Sampieri, 2010), un proyecto tiene investigacion descriptiva cuando se
utiliza encuestas para describir de mejor manera el tema en base a los

datos estadisticos recolectados.

(Guadalupe & Luis, 2016). El primordial interés en esta investigacion, es
la de instaurar los origenes para poder investigar algunos
acontecimientos, con el objetivo de tener una explicaciéon del porqué

suceden ciertos eventos y poner a prueba todas las explicaciones.

(Garcia & Ibarra, 2016) Buscan especificar las propiedades importantes
de personas, grupos, comunidades o cualquier otro fenémeno que sea

sometido a analisis.

Segun el autor estos meétodos descriptivos pueden ser cualitativos o
cuantitativos, los cualitativos utilizan del lenguaje verbal y no la
cuantificacion, se realizan encuestas o0 censos para a partir de los
resultados recomendar la estrategia a seguir para el lograr el incremento
de las ventas en INTELBROKER S.A. AGENCIA ASESORA
PRODUCTORA DE SEGUROS.

ENFOQUE DE INVESTIGACION

Enfoque Cualitativo
(Avila, 2006) En este enfoque el investigador ve al escenario y a las

personas en una perspectiva holistica; las personas, los escenarios o los

grupos no son reducidos a variables, sino considerados como un todo”.
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En este enfoque los resultados posibles no son valores numéricos, sino
cualitativo; color del pelo, preferencia de un tipo de ropa, lugar donde
vacacionar, lo podemos obtener a través de preguntas presentadas en un
cuestionario y de esa manera conocer a fondo las opiniones y la situacion
en la que se encuentra INTELBROKER S.A. AGENCIA ASESORA
PRODUCTORA DE SEGUROS.

Enfoque Cuantitativo
(Hernandez Sampieri, 2010) Expresa sobre el enfoque cuantitativo que

usa la recoleccion de datos para probar hipotesis, con base en la
medicidon numérica y el andlisis estadistico, para establecer patrones de
comportamiento y probar teorias.

(Hernandez, Fernandez y Baptista,2014, p. 4), el enfoque cuantitativo esta
basado obras como las de Auguste Comte y Emile Durkheim. La
investigacion cuantitativa considera que el conocimiento debe ser
objetivo, y que este se genera a partir de un proceso deductivo en el que,
a través de la medicacion numérica y el analisis estadistico inferencial, se

prueban hipotesis previamente formuladas.

TABLA 4: PLANTILLA DIFERENCIAS ENTRE ENFOQUE
CUANTITATIVO Vs. CUALITATIVO

ENFOQUE
CUALITATIVO

Hay wuna realidad que|Hay una realidad que

DIFERENCIAS ENFOQUE CUANTATIVO

Punto de partida " descubrir

La realidad del
La realidad del fenomeno | fenbmeno social es la
Premisa social puede conocerse con | mente. Los individuos
la mente construyen la realidad

dandole significados

Pretende acotar la [ Busca la expansion de
Datos informacion mediante | la  informacion.  Los
medicion y cuantificacion. datos provienen del
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lenguaje natural

Se busca reportar qué
sucede, analizar hechos que | Se busca entender el
Finalidad den informacion especifica | contexto y/o el punto de
de una realidad que se | vista del actor social

puede explicar y predecir

Humanista-

Paradigma Positivismo: medicion hermenéutico:
cientifico ; .,
interpretacion

Elaborado por Kiefer Gomez
Fuente: http://www2.uca.edu.sv/mcp/media/archivo/f53e86 entrevistapdfcopy.pdf

Conoceremos a través de este enfoque numéricamente las necesidades,
los gustos y las exigencias de los clientes con el propdsito de formular
hipétesis sobre los resultados y poner en practica las técnicas que
permitan cumplir con el objetivo del proyecto, incrementar las ventas de
INTELBROKER S.A. AGENCIA ASESORA PRODUCTORA DE

SEGUROS con la puesta en marcha de una estrategia de marketing.

TIPOS DE INVESTIGACION

Descriptiva
(Dankhe, 1986). Miden y evaltan diversos aspectos, dimensiones o0

componentes del fendmeno o fenbmenos a investigar.

(Sabino, 1986) Lainvestigacion de tipo descriptiva trabaja  sobre
realidades de hechos, y su caracteristica fundamental es la de presentar

una interpretacion correcta.

En este tipo de investigacion una vez recolectado los datos se tabularan

para emitir resultados efectivos.
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Exploratoria
(Fidias G. Arias, 2012) La investigacién exploratoria es aquella que se

efectla sobre un tema u objeto desconocido o poco estudiado, por lo que
sus resultados constituyen una vision aproximada de dicho objeto, es

decir, un nivel superficial de conocimientos.

Diferentes autores clasifican los tipos de investigacion por diversos
criterios: segun los propositos del estudio (pura, aplicada), segun el nivel
gue se alcanzara (explorativa, descriptiva, explicativa), segun las fuentes

que originan la informacién (documental, de campo, experimental)

En este tipo de investigacion obtendremos informacién béasica de la

empresa.

Poblacién y Muestra
(Tamayo, 2012) la poblacion es la totalidad de un fenbmeno de estudio,

incluye la totalidad de unidades de analisis que integran dicho fenédmeno
y que debe cuantificarse para un determinado estudio integrando un

conjunto N de entidades que participan de una determinada caracteristica.

(Figueroa, 2012) poblacion es “la totalidad de elementos o individuos que
tienen ciertas caracteristicas similares y sobre las cuales se desea hacer

inferencia.

(Selltiz al, 1990 citado por Sampieriy otros 2006) la poblacién es la
totalidad del fendmeno a estudiar, en donde las unidades
de poblacion poseen una caracteristica comun, la cual se estudia y da

origen a los datos de la investigacion.

(Tomas, 2011) Muestra es una parte o subconjunto de la poblacion en el
gue se observa el fendbmeno a estudiar y de donde sacaremos unas

conclusiones generalizables a toda la poblacién

(Arias, 2006, p.83) la muestraes un subconjunto representativo y
finito que se extrae de la poblacion accesible, define la poblacién finita
como el momento que se conoce cuantos los elementos tienen la
poblacion
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Hay 2 tipos de poblaciéon estadisticamente hablando y estas se

diferencian segun lo determine el tamafio de la poblacion.

Poblacion finita
(Ramirez,1999), una poblacion finita es aquella cuyos elementos en su

totalidad son identificables por el investigador, por lo menos desde el

punto de vista del conocimiento que se tiene sobre su cantidad total.

(Afez. J, 2021) “La conforma una pequeia cantidad de elementos, su
numero esta definido de forma clara, ademas de ser mensurables también

tienen la capacidad de ser agrupables.

Poblacién infinita
(Arias, 2006 define la poblacion infinita como la parte cuando no se sabe

el nUmero exacto de unidades del que esta compuesta la poblacion.

Segun el autor la poblacion infinita es imposible de medir, por ejemplo,

granos de arena en el mar, cantidad de estrellas en el firmamento.

Para este trabajo de investigacion aplicaremos el tipo de poblacién finita
considerando el tamafio de la poblacion en la que se aplicara la entrevista

como es el departamento de marketing de la empresa.

MUESTRA
(Lugo. Z, 2018) La muestra es una parte representativa de una poblacion

donde sus elementos comparten caracteristicas comunes o similares.

Segun el mismo autor Lugo, existen varios tipos de muestras:

Muestreo probabilistico
Este tipo de muestreo a la vez se subdivide en muestreo aleatorio simple,

sistematico, estratificada y conglomerado.

Muestreo no probabilistico
Este muestreo se divide en muestreo por cuotas, intencional o de

conveniencia y bola de nieve.
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En este trabajo de investigacion el autor elige la muestra no probabilistica
porque es muy Util para este tipo de estudio exploratorio, se aplica en una
muestra muy limitada (5 personas) en comparacion al tipo de poblacion
con el que se esta estudiando (14 trabajadores en total), los entrevistados
del departamento de marketing con los que se va a determinar
cuantificablemente el resultado mas exacto posible de la investigacion
que se esta realizando en la INTERBROKER S.A.

Muestra no probabilistica
(Alvizar. Y, 2021, p. 1) Muestra no probabilistica dirigida a un subgrupo de

la poblacion en la que la eleccion de los elementos no depende de la
probabilidad, sino de las caracteristicas de la investigacion.

En esta técnica no probabilistico se acentla el muestreo por conveniencia

como se detalla y define a continuacion.

Muestreo por conveniencia
(Salgado Maria, 2019, p. 32) es una técnica donde se selecciona una

muestra que estd a disposicién del investigador de una manera facil de
reclutar es efectiva, rapida, el costo es bajo y su disponibilidad es facil.

Esta técnica de muestreo no probabilistica es perfecta para trabajar con
una muestra muy pequefia, como lo es el caso objeto de estudio en esta
investigacion donde la muestra alcanza un total de 5 individuos, es rapida,

de bajo costo y efectiva.

TABLA 5: PLANTILLA DE POBLACION Y MUESTRA

Departamento de marketing 13 5

Elaborado por Kiefer Gémez
Fuente: INTERBROKER S.A
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METODOS DE LA INVESTIGACION
Analitico — sintético
(Zeferino. L, 2020) “El Método analitico es aquel método de investigacion
gue consiste en la desmembracion de un todo, descomponiéndolo en sus

partes o elementos para observar las causas, la naturaleza y los efectos.

(Sergio Gomez, 2012) Su principal objetivo es lograr una sintesis de lo
investigado; por lo tanto, posee un caracter progresivo, intenta formular

una teoria para unificar los diversos elementos del fendmeno estudiado.

Método inductivo
(Pérez M, 2021) ElI método inductivo, busca establecer conclusiones

generales a partir de premisas particulares.

Método deductivo
(Adriana Boscan, 2013) “sugiere tomar conclusiones generales para

obtener explicaciones particulares, por tanto, consiste en la aplicacién de
leyes universales o premisas de los casos generales a los singulares o

particulares.

Método estadistico
(Xalapa, 2015). Es un instrumento esencial para el desarrollo e

implementacion de una investigacion, en general se basa en la toma de

decisiones para la solucion de los problemas de las organizaciones.

Método matematico
(Pérez, 2020). Representa un patron o tipo de modelo cientifico

encargado de utilizar diversas clases de formulacion matematica, para dar
lugar a relaciones, proposiciones sustantivas de hechos, reglas, variantes,
0 entidades entre variaciones de operaciones, con el fin de estudiar una

situacion o sistemas complejos.
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TECNICAS E INSTRUMENTOS DE LA INVESTIGACION

Analisis documental
(Melchor Torres, 2021) La investigacion documental es aquella que se

celebra través de la consulta de documentos (libros, revistas,
publicaciones periddicas, anualmente, registros, etc.). Toda investigacion

requiere de una revision exhaustiva de las fuentes de consulta.

Estados Financieros
Segun las Normas Internacionales de informacion financiera para

PYMES, el objetivo de los estados financieros es revelar la real situacion
financiera de la empresa, para que aquello se cumpla sus componentes

tienen que cumplir con el propdsito fundamental a saber:

Estado de Situacion financiera
Tiene como propésito proporcionar informacién sobre la posicidon

financiera de la empresa.

Estado de Resultados Integrales tiene como propdsito proporcionar
informacion sobre el rendimiento de la empresa, y ese es justamente lo
que el autor requiere para esta investigacion donde se propone una
estrategia que tenga como resultado el incremento de las ventas, por lo
tanto, ese incremento se lo proyectara en base al estudio comparativo de

los Estados de Resultados de los ultimos tres afos.

OBSERVACION
En este trabajo de investigacion el autor observara el proceso de venta

que utilizan los vendedores de la empresa, para asi plantear mejoras en
los procedimientos del departamento de marketing, y de esta manera

incrementar las ventas.

(Mariana Pérez, 2021) “La observacion es la técnica de recogida de la
informacion que consiste basicamente, en observar, acumular e
interpretar las actuaciones comportamientos y hechos de las personas u

objetos, tal y como las realizan habitualmente.
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De los tipos de observacion que existen en la ciencia el autor escogera la

observacion directa.

(Alberto Cajal, 2020) es una técnica de recoleccion de informacién que
consiste especificamente en observar, recopilar, e interpretar el
comportamiento y los hechos del objeto de estudio tal cual se dan en su

naturaleza sin poder alterar ningun dato.

El autor a través de esta técnica de observacidn pudo evidenciar la
problematica que existe en el departamento de marketing de
INTERBROKER S.A, de no contar con una estrategia de marketing que

facilite el incremento de las ventas.

Guia de observacion
Guillermo Campos y Covarrubias, Nallely Emma Lule Martinez La

observacion, un método para el estudio de la realidad. Revista Xihmai VII
(13), 45-60, enero-junio de 2012. En este documento los autores definen
a la observacion como una técnica que mediante la aplicacién de ciertos
recursos permite la organizacioén, coherencia y economia de los esfuerzos
realizados durante el desarrollo de una investigacion; de esta forma, esta
técnica tendrd una organizacion y una coherencia dependiente al método
utilizado. En otras palabras, la observacion es la forma mas sistematizada
y logica para el registro visual y verificable de lo que se pretende conocer;
es decir, es captar de la manera mas objetiva posible, o que ocurre en el
mundo real, ya sea para describirlo, analizarlo o explicarlo desde una
perspectiva cientifica; a diferencia de lo que ocurre en el mundo empirico,
en el cual el hombre en comun utiliza el dato o la informacion observada

de manera préactica para resolver problemas o satisfacer sus necesidades.
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CAPITULO IV

ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS
Este capitulo se desarrolla con el propésito de analizar la situacién actual

en ventas de INTELBROKER S.A. AGENCIA ASESORA PRODUCTORA
DE SEGUROS; y de acuerdo con la informacion recabada en la
investigacion llevada a cabo proponer la estrategia de marketing
adecuada para el incremento de las ventas, incluyendo la implementacion
de un plan de capacitacion que eleve el nivel de competencia de los

vendedores con técnicas acorde a la demanda del mercado

TABLA 6: PLANTILLA DE LA GUIA DE OBSERVACION
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INTELBROKER S.A. AGENCIA
NOMBRE DE LA EMPRESA ASESORA PRODUCTORA DE
SEGUROS

NOMBRE DEL OBSERVADOR | KIEFER GOMEZ CEDENO

Elaborado por Kiefer Gomez

TABLA 7: PLANTILLA DEL OBJETIVO

Observar, analizar y evaluar las ventas de la empresa

ASPECTOS A EVALUAR OBSERVACIONES

Numero de pdlizas solicitadas

por periodo de tiempo el

Tipos de pdlizas solicitadas por
periodo de tiempo

Valor promedio de las pélizas $100.000

Numero de clientes activos 356

Volumen total de ventas $1.000.000

Grado de satisfaccion de los
clientes
Elaborado por Kiefer Gomez

Muy bueno

Se observa un bajo nivel de ingresos proveniente de las ventas, lo que

confirma falta de estrategia que tribute al incremento de las mismas.

LA ENTREVISTA
(Nahoum,1985) Le entrevista es un encuentro de caracter privado y

cordial, donde una persona se dirige a otra y cuenta su historia o da la
version de los hechos, respondiendo a preguntas relacionadas con un

problema especifico.
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(Bingham y Moore, 1961) se utiliza para recoger datos y opiniones
(entrevista extensiva), informar sobre la realidad y motivar o aconsejar

influyendo en los sentimientos del sujeto.

(Taylor y Bogan, 1986) entienden la entrevista como un conjunto de
reiterados encuentros cara a cara entre el entrevistador y sus informantes,
dirigidos hacia la comprensién de las perspectivas que los informantes

tienen respecto a sus vidas, experiencias o situaciones.

http://www?2.uca.edu.sv/imcp/media/archivo/f53e86 entrevistapdfcopy.pdf

Entrevista estructurada
(Jesus Manuel Tejero Gonzalez, 2021, p.180) en su edicidén técnicas de

investigacion cualitativa en los ambitos sanitario y sociosanitario:
Ediciones de la Universidad de Castilla - La Mancha, 24 cm (Estudios;
171) ISBN 978-84-9044-423-8 manifiesta que la entrevista es aquella que
se basa en un guion de preguntas, fundamentalmente abiertas (en
contraste con las preguntas que aparecen en un cuestionario, que son
principalmente cerradas o de opcion mdultiple). A todos los entrevistados
se les hacen las mismas preguntas con la misma formulacion y en el

mismo orden.

El autor utilizara para el levantamiento de la informacion la técnica de la

entrevista.

Instrumento: Guia de entrevista
Empresa: INTELBROKER S.A. AGENCIA ASESORA PRODUCTORA DE

SEGUROS
Lugar: AV Los Shyris N 32-40 Ifiaquito y Antonio Navarro Quito.

Evaluar los razonamientos del Gerente de marketing de la empresa
INTELBROKER S.A. AGENCIA ASESORA PRODUCTORA DE SEGUROS
ubicada en AV Los Shyris N 32-40 Ifaquito y Antonio Navarro Quito quien
tiene la responsabilidad de cumplir con el plan que permite alcanzar el

incremento de las ventas; para lograr una evaluacion del trabajo de
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investigacion que se esta realizando de tal manera que el autor pueda

recomendar un plan de mejora cuyo objetivo es incrementar las ventas.

GUIA O CUESTIONARIO DE PREGUNTAS

Empresa: INTELBROKER S.A. AGENCIA ASESORA PRODUCTORA DE
SEGUROS
Nombres y apellidos: Kiefer Gomez Cedefio

Cargo en la empresa: Gerente de marketing

1)

2)

3)

¢Conoce usted la situacion actual del area marketing de la
empresa INTELBROKER S.A. AGENCIA ASESORA PRODUCTORA DE
SEGUROS?

Si

¢,Cree usted que se realiza una adecuada estrategia de marketing

para incrementar las ventas de la empresa?
No necesariamente

¢Estima usted que es importante aplicar una estrategia de
marketing que se oriente al incremento de las ventas en la
empresa INTELBROKER S.A. AGENCIA ASESORA PRODUCTORA DE
SEGURQOS?

Si
4) ¢Considera usted que en el plan de marketing haya una

estrategia probada que permita incrementar las ventas en la

empresa?
No

5) ¢Considera usted que la implementacién de un de un plan de
marketing que contenga una estrategia bien definida tributara
en el incremento de las ventas en la empresa?

Si
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6)

7)

8)

9)

¢Estima usted que se vende soluciones a los problemas del
cliente que redundaran en el incremento de las ventas de la

empresa?
Si

¢Esta usted seguro que la empresa en su plan de marketing
prevé el uso de las nuevas tecnologias para asegurar un

incremento en las ventas?
Si

;Considera usted conveniente ofrecer servicios adicionales a

los clientes para asegurar un incremento en las ventas?
Si

¢,Como garantiza usted un mensaje deventaclaro vy

persuasivo?

Destacando los beneficios sobre las caracteristicas del producto

10) ¢Considera usted que las llamadas telefonicas ofrecen

apertura a nuevas posibilidades de incremento en las ventas?

Si

ANALISIS DE LA ENTREVISTA

Con el resultado de la entrevista realizado se concluye lo siguiente: o El
personal y directivos de marketing de la empresa conocen la verdadera

situacion actual del departamento de ventas.

¢ No se realiza una adecuada estrategia de marketing para incrementar

las ventas de la empresa.
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e Que es importante aplicar una estrategia de marketing que se oriente al
incremento de las ventas en la empresa INTELBROKER S.A. AGENCIA
ASESORA PRODUCTORA DE SEGUROS.

e En el plan de marketing NO hay una estrategia probada que permita

incrementar las ventas en la empresa.

¢ No se ha implementado un de un plan de marketing que contenga una
estrategia bien definida que tribute al incremento de las ventas en la

empresa.

e No se ofrecen servicios adicionales a los clientes para asegurar un

incremento en las ventas.
¢ No se destacando los beneficios sobre las caracteristicas del producto.

¢ El personal y directivos de la empresa INTELBROKER S.A. AGENCIA
ASESORA PRODUCTORA DE SEGUROS estan de acuerdo en apoyar la
implementacion de la propuesta de una estrategia de marketing que

incremente las ventas.

ANALISIS DE ENCUESTA

Objetivo: Analizar e investigar a partir de las respuestas de los clientes

por qué no adquieren pélizas de seguros de vida, salud e inversiones.

TABLA 8: PLANTILLA GENERO

GENERO ‘ CANTIDAD PORCENTAJE
Masculino 130 49%
Femenino 125 51%
Otros 0 0
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Total 255 100%

Elaborado por Kiefer Gomez

Gréafico 2: GENERO

GENERO

49% 51%

Masculino Femenino Otros

% CANTIDAD ™ PORCENTAIE

Elaborado por Kiefer Gomez

Andlisis: De los encuestados el 49% son de sexo femenino mientras que
el 51% son masculinos, los mismos que son parte de la poblacion que se
encuesto para el desarrollo del trabajo de investigacion en relacién con el

consumo de medicamentos en la empresa.

1. ¢QUE TIPO DE POLIZA DE SEGURO MAS CONTRATAN LOS
CLIENTES, DE VIDA O SALUD?

TABLA 9: PLANTILLA SEGURO

POLIZA DE SEGURO CANTIDAD PORCENTAJE
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Vida 85 35%

Salud 170 65%

Total 255 100%

Elaborado por Kiefer Gomez

Grafico 3: SEGURO

TIPOS DE POLIZAS
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Elaborado por Kiefer Gomez

Analisis: Como resultado de la encuesta se observa que mas el 65%
menciona seguros de vida, mientras que el 35% indican salud en relacion

con las podlizas que contratan los clientes.

2. ¢QUE ES LO QUE COMUNMENTE USTED CONTRATA?
TABLA 10: PLANTILLA CONTRATACION DE POLIZAS

POLIZAS DE SEGURO CANTIDAD PORCENTAJE

53



Vida 130 51%

Salud 78 38%
Inversiones 47 11%
Total 255 100%

Elaborado por Kiefer Gomez

Grafico 4: CONTRATACION DE POLIZAS

CONTRATACION DE POLIZAS

Inversiones

Vida

Salud

Elaborado por Kiefer Gémez

Andlisis: Sobre lo que contrata regularmente la poblacién encuestada el
51% contestd que vida, mientras que el 38% responden que Salud, y por

altimo el 11% contrata pélizas de inversion.

3. ¢COMO LO ATIENDE EL PERSONAL CAPACITADO?
TABLA 11: PLANTILLA CAPACITACION
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Muy bien 112 56%

Le falta més capacitacion 100 37%
Mala 43 7%
Total 255 100%

Elaborado por Kiefer Gomez

Grafico 5: CAPACITACION

CAPACITACION
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CANTIDAD PORCENTAJE

Elaborado por Kiefer Gémez
Analisis:

La poblacién encuestada menciona que del personal capacitado el 56% lo
atiende muy bien, el 37% les falta capacitarse, y por ultimo el 7% tiene

mala capacitacion, la respuesta es que la atencion es muy buena.

4. ¢LE GUSTARIA QUE APLIQUEMOS VENTA POR INTERNET?
TABLA 12: PLANTILLA VENTAS POR INTERNET
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CARACTERISTICAS CANTIDAD PORCENTAJE

Si 200 80%

(\[o] 55 20%

100%

Elaborado por Kiefer Gémez

Grafico 6: VENTAS POR INTERNET

Elaborado por Kiefer Gémez

Andlisis: La poblacion encuestada respondié que, si le gustaria que se
implemente un programa de ventas y/o compras mediante una pagina
web, el 80% que si, pero un 20% que no esta de acuerdo, lo que se
interpreta que la poblacion menciona la importancia de implementar
estrategias de venta virtual que les permita realizar sus compras y
contrataciones en linea.

5. ¢QUE DIAS LE CONVENDRIA A USTED Y QUE TIPO DE OFERTAS
LE GUSTARIA RECIBIR?
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TABLA 13: PLANTILLA CALENDARIO DE OFERTAS

CARACTERISTICAS ‘ CANTIDAD PORCENTAJE
Sabados, domingos vy

feriados con descuentos de 35 20%
5%

Feriados con descuentos 0
de 10% 220 80%
Total 255 100%

Elaborado por Kiefer Gémez

Grafico 7: CALENDARIOS DE OFERTA
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Elaborado por Kiefer Gémez

Andlisis: La encuesta dio como resultado que el 20 % prefiere que las
ofertas se realicen los sabados, domingos y feriados con descuentos del
5%, pero un 80% menciona que sean los feriados con descuento del 10%
Esto claramente se interpreta de que interesa a los clientes y es lo que se
debe aplicar con los clientes para generar el incremento en las ventas.

6. ¢LE GUSTARIA TENER MEJOR INFORMACION SOBRE LOS

TIPOS DE POLIZAS QUE OFRECE LA EMPRESA?
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TABLA 14: PLANTILLA DE INFORMACION SOBRE LOS TIPOS DE
POLIZAS

Si 255 100%
No 0 0
Total 255 100%

Elaborado por Kiefer Gémez

Grafico 8: INFORMACION SOBRE LOS TIPOS DE POLIZA
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Elaborado por Kiefer Gémez
Analisis:

Sobre la informacién de las pdlizas de seguro, vida e inversiones la
poblacion encuestada menciona que el 100% desea tener mayor
informacion sobre las polizas de seguro, vida e inversiones que ofrece la

empresa.

7. ¢QUE MEDIO DE COMUNICACION RECOMIENDA USTED A LA

EMPRESA COMO LA MAS CONVENIENTE A UTILIZAR PARA
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COMUNICAR SOBRE SU PORTAFOLIO DE PRODUCTOS AL
MERCADO?
TABLA 15: PLANTILLA DE COMUNICACION

Put_)[lc[dad: Radio, 13 504
periodicos
Publicidad: Activacion de
Marca, Souvenir, 97 38%
Impulsadores, Vallas
Publicitarias.
Publicidad: Internet, APP 0
(Globo, WhatsApp) 145 57%
Total 255 100%
Elaborado por Kiefer Gémez
Grafico 9: COMUNICACION

COMUNICACION
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m Publicidad: Activacion de
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m Publicidad: Internet, APP
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Elaborado por Kiefer Gémez

Anadlisis: 57 % de los clientes potenciales prefiere que la publicidad se la
realice por medios digitales en donde el cliente podra consultar y adquirir
producto a través de aplicaciones APP. Posterior con 38% la publicidad

prefiere los medios tradicionales.
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PLAN DE MEJORAS

Objetivo

Desarrollar una estrategia de marketing cuyo propdésito es el
incremento de las ventas en INTELBROKER S.A. AGENCIA
ASESORA PRODUCTORA DE SEGUROS.

Responsable

Kiefer Donald Gémez Cedefo

Que?

¢Porqué?

;,Ccomo?

Propuesta de una estrategia de marketing para el incremento
de las ventas en INTELBROKER S.A. AGENCIA ASESORA
PRODUCTORA DE SEGUROS

Para a través del incremento de las ventas generar un flujo de
efectivo que permita crecer econémicamente la empresa

Mejora en la atencion al cliente y servicios post venta,
ofreciendo los beneficios y no las caracteristicas

Elaborado por Kiefer Gémez

El autor en virtud de lo expresado en la investigacion presenta la

propuesta a desarrollar:

1. Estrategias de producto

2. Estrategias de precio

3. Estrategias de plaza

4. Estrategias de promocion

5. Presupuesto general de la propuesta
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FLUJO DE LA PROPUESTA

Definicion de la estrategia (marketing mix)

Desarrollo de las estrategias

PRODUCTO, PRECIO, PLAZA'Y PROMOCION

Elaboracion del presupuesto

Elaborado por Kiefer Gomez

Anélisis DAFO
FORTALEZA Experlengla en el ramo de seguro y buena
percepcion de parte del mercado
DEBILIDADES Poca motivacion por parte de los asesores,

recursos econoémicos incipientes

Mercado con buena percepcién sobre la

OPORTUNIDADES
empresa

Necesidades cambiantes del mercado y

AMENAZAS ;
nuevos competidores

De acuerdo con el andlisis cientifico DAFO INTELBROKER S.A.
AGENCIA ASESORA PRODUCTORA DE SEGUROS. es una
Organizacion con mucha experiencia en el ramo lo que representa ser
una fortaleza que beneficia a los clientes, sin embargo, el autor considera
gue se deben utilizar estrategias ofensivas para crecer en el mercado,
atacar con precios competitivos y afianzar su participacion en social
media para reposicionarse, y cumplir con el objetivo de incremento de las

ventas.
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Estrategia de producto
El plan estratégico de producto a ponerse en marcha es:

Penetracion selectiva. — Se propone realizar un relanzamiento de los
seguros de vida y salud, haciendo énfasis en tomarlos como inversion
futuristica resaltando las mejores marcas que representamos para que se
promocionan en el mercado donde gozan de la confianza de los clientes;
para llevar a cabo el evento de relanzamiento se invitara a un selecto
grupo de asesores financieros y clientes para que verifiquen la calidad y la
diferencia de precios de los productos, asi como también conocer los

beneficios que a partir del evento se consideraran como fijo.

Este evento se aprovechara para dar a conocer nuevas alianzas
estratégicas con proveedores de seguros de reconocido prestigio y se
daran obsequios a los asistentes tales como, camisetas, jarros, llaveros,

bolsos, gorras y la respectiva tarjeta de presentacion:

Figura 9: Material de promocion presentados por el autor




Estrategia de precios
Se estableceran precios de acuerdo a lo que el prospecto esté dispuesto

a pagar es decir a valor razonable de mercado.

Figura 10: Estrategia de precios

Estrategias de plaza
Reclutamiento selectivo de asesores lideres capaces de armar grupos de

trabajos orientados al desarrollo de programas de ventas que desarrollen
los programas de venta y la estrategia de difusién directa poniendo de
manifiesto la estrategia de presion a fin de posicionar en la mente de los
usuarios de los seguros la calidad y seriedad de nuestros programas,
capacitandolos, realizando publicidad y charlas motivadoras de lideres
exitosos de la empresa

Figura 11: Estrategias de plaza

Estrategia de promocion
Utilizaremos la fuerza de venta, publicidad, promociéon comercial, social

media por internet, y utilizaremos la estrategia de base de datos para

difusiones masivas por correo electronico y WhatsApp.
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PRESUPUESTO PARA LA ESTRATEGIA
TABLA 16: Plantilla de Presupuesto para la Estrategia

VALOR
ESTRATEGIA ACTIVIDAD FRECUENCIA | it
RELANZAMIENTO ANUAL
PRODUCTO 20000
CAPACITACION MENSUAL 1.950.00
CHARLA A CLIENTES | SEMESTRAL T
PLAZA MOVILIZACION MENSUAL R
INCENTIVOS ANUAL -
ARTICULOS ANUAL
500,00
PROMOCION PUBLICIDAD EN | \iENSUAL
REDES SOCIALES 1.800,00
TOTAL 17.350,00
AUSPICIANTES 2.700,00
TOTAL,
INVERSION 14.650,00

Presupuesto implementacién de estrategia

Grafico 10: PRODUCTO, PLAZA Y PROMOCION
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Validacion de la propuesta
La aplicacion de la propuesta es sustentable gracias al impacto que genera sobre los ingresos de INTELBROKER S.A.

AGENCIA ASESORA PRODUCTORA DE SEGUROS esta propuesta previa a su implementacion debera ser validada para

gue la administracion decida implementarla.

ESTADO DE RESULTADO Al 30 de junio 2021 Al 30 de junio 2022 Variacion CRECIE//L'ENTO
INGRESO DE ACTIVIDADES ORDINARIAS 200.000,00 240.000,00 40.000,00 20% i
COSTO DE VENTA 60.000,00 73.000,00 13.000,00 22% i
GANANCIA BRUTA 140.000,00 167.000,00 27.000,00 19% i
GASTOS DE ADMINISTRACION 30.000,00 32.000,00 2.000,00 % i
PARTICIPACION EN ASOCIADAS 40.000,00 38.000,00 -2.000,00 -5% 7
GANANCIA ANTES DE IMPUESTO 150.000,00 173.000,00 23.000,00 15% i
GASTOS POR IMPUESTO 38.000,00 42.000,00 4.000,00 11% i
RESULTADO DEL ANO 112.000,00 131.000,00 19.000,00 17% i

Una vez obtenidos los Estados financieros en lo referente a los resultados se valida la propuesta en virtud de que si hubo

incremento en las ventas por la aplicacion de la estrategia de marketing.

En relacion a los ingresos en actividades ordinarias hubo un crecimiento del 20 %, en relacion al semestre pasado debido a la
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Captacion de mas polizas por la efectividad de la estrategia aplicada, se
dio charlas a nuestros prospectos sobre los beneficios de brindar si

firmaban las pélizas, ademas se entregaron obsequios promocionales,

Los gastos de administracion también se incrementaron en un 7% es

decir 2.000,00 ddlares mas por un mayor pago de comisiones.

También podemos observar que en la cuenta participacion en asociadas
hubo una disminucion en $ 2.000,00 dolares, es decir en un 5% con

relacion al semestre anterior porque hubo desercion.

Obteniendo de esta manera un incremento del 15% de ganancia antes de

impuesto.

Los gastos por impuesto se incrementaron en un 11%, debido al

incremento en los ingresos gravados.

El resultado de este semestre se vio incrementado en un 17% es decir
$19.000,00 ddlares mas, por el incremento en las ventas, cumpliendo asi

con el objetivo de la investigacion.
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CONCLUSIONES

El objetivo especifico de la propuesta se cumple en el desarrollo de la
investigacion donde se revisaron las teorias relacionadas al incremento
de ventas y al manejo del Marketing Mix con el objetivo de implementar
estrategias que permitan lograr un incremento en las ventas de
INTELBROKER S.A. AGENCIA ASESORA PRODUCTORA DE
SEGUROS

Los resultados de la investigacion sugieren la contratacién de publicidad
para ser reconocida en el mercado, y por ende con la implantacion de
estrategias cumplir y mejorar los ingresos por el incremento en las ventas
por lo que se concluye que las estrategias propuestas son factibles y

benefician a la empresa

Segun el autor las estrategias de precio, plaza, publicidad, promocion y
producto de son las mas adecuadas para implementar en la compaifiia,
debido a que nunca se ha contado con un plan de marketing para cumplir

sus objetivos

67



RECOMENDACIONES

El autor recomienda a la administracion de INTELBROKER S.A.
AGENCIA ASESORA PRODUCTORA DE SEGUROS elaborar un plan de
apalancamiento con sus principales aliados estratégicos a fin de lograr
cubrir la demanda de pdlizas de vida y salud, se recomienda establecer
acuerdos para que asuman parte de los costos de la publicidad que se
espera realizar y que los promocionara a ambos, esta recomendacion

sirve para complementar la implementacion de las estrategias.

Se recomienda continuar con el plan de capacitacion para el personal de

ventas de manera constante y actualizado

Cumplir con el presupuesto anual de la empresa para la aplicacion de las
estrategias, para asegurar el incremento en sus ingresos, al utilizar
herramientas web e imagen corporativa manteniendo la relacion entre

cliente- empresa, lo que servird de gran ayuda para el negocio,

Finalmente se recomienda poner en practica sobre todo las estrategias de

ventas promocionales para mantener los ingresos
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