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1. INTRODUCCION

Debido al dinamismo vy alto grado de competencia de las comparfiias de seguros, es
necesario que las empresas se enfoquen en el mejoramiento continuo de sus servicios garantizando
la permanencia en el mercado; a traves del presente proyecto se plantea la creacion de estrategias
especificas, orientadas a fortalecer el portafolio de servicios de la compafiia Seguros, teniendo en
cuenta que de acuerdo con los resultados de una serie de preguntas realizadas a los colaboradores
de la compaiiia, se identifico falencias en el momento de promocionar la péliza de vida individual,
que va dirigida a personas naturales o como su nombre lo indica a una persona individualmente,
teniendo a favor que la compafiia presta sus servicios a nivel mundial generando confianza y

amplia cobertura, facilitando la adquisicion de sus productos de forma humana y sostenible.

2. DESCRIPCION DEL PROBLEMA

La compafiia Seguros cuenta con una amplia gama de seguros de vida, pero se evidencia
inconveniente con la poliza denominada “Bienestar Familia”, un programa muy completo y
competitivo de polizas de vida de la Compafiia Seguros, el cual tiene como mercado objetivo
personas naturales y empresas de Antioquia.

Las estrategias planteadas por la compafiia para la venta de péliza de vida individual no ha
sido la adecuada, teniendo en cuenta que ha enfocado su fuerza de mercado en la venta de pdliza
empresarial o grupal, dejando de lado las pdlizas individuales, de igual manera, no se han
establecido estrategias de marketing enfocada al producto y sus beneficios motivando al prospecto
a realizar la compra y por ultimo no existe un programa de incentivos enfocado a la venta de las

polizas individual.



En sus 7 afios de existencia ha incursionado en 803 empresas a través de convenios de
libranza, abarcando a un poco mas de asegurados en total, actualmente es el producto con mas baja
o0 nula rotacién en el mercado; a través del presente trabajo se pretende realizar una investigacion
documental que nos permita establecer un marco metodologico que impulse el producto, logrando
un incremento significativo en sus ventas, de igual manera incentivar la fuerza comercial, teniendo
en cuenta que los asesores comerciales no han mostrado interés en comercializar este tipo de
poliza.

De acuerdo a la siguiente grafica, obtenida de Fasecolda, se evidencia la importancia de divulgar
y socializar la informacion completa con respecto al contenido de los seguros de vida, de una
poblacién de 378.000 habitantes, el 33% de las personas recibid la informacion y el 22% realizo
el intento de compra, con respecto al 4% de la poblacion que realizo el intento de compra del 67%
gue no recibio la informacion. Se puede determinar que transmitir la informacion incrementa
considerablemente la posibilidad de venta, por lo que es necesario establecer un plan de
capacitacion dirigido a los asesores, fortaleciendo la fuerza de ventas de tal manera que permita
incrementar los indicadores financieros y lograr la satisfaccion del cliente.
Figura 1
Busqueda de Informacion e Intento de Compras de Seguros
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La falta de cultura de adquisicion de seguros en Colombia es realmente baja con respecto
a otros paises, son diversos los factores que inciden en ello, de acuerdo al estudio realizado por
Fasecolda, se determinaron las siguientes razones que impiden que se adquiera una poéliza de vida.
(Facecolda, s.f.)
Figura 2

Influencia de Razones de no Compra de Seguros de Vida ( Respuestas Multiples)
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Fuente: EDSV, Fasecolda, 2014.

Los factores mencionados anteriormente, obedecen a la falta de conciencia y percepcion
de la necesidad de contar con un respaldo ante alguna eventualidad, por lo que es necesario tratar

de incidir en el pensamiento del cliente, ratificando la importancia de contar con una pdliza.

En el gréafico que se evidencia a continuacion, se refleja como el mercado de seguros se ha
ido incrementando, en los ultimos afios, el crecimiento ha sido progresivo, durante el afio 2022,
2023y lo transcurrido del 2024, las cifras obedecen a las primas adquiridas mensualmente durante
cada afio para las polizas de vida grupo colectivas, de igual manera se evidencia una baja

siniestralidad para el presente afio



Figura 3

Comportamiento Mensual Vida Grupo y Colectivo
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Fuente: Fasecolda

Con respecto a las pdlizas de vida personal, se evidencia el mismo comportamiento de alza

durante los afios 2022, 2023 y 2024, lo que indica el fortalecimiento del mercado de seguros en

Colombia,



Figura 4

Comportamiento Mensual Personas
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Fuente: Fasecolda cifras de la Industria 2024

En el resumen ejecutivo realizado por Fasecolda, comparando los diferentes ramos de
seguros del mes de abril de 2023 con respecto al 2024, se refleja un incremento en todos los ramos,
ratificando el fortalecimiento del mercado de seguros, igualmente se puede analizar que las ventas
de las polizas colectivas y vida grupo son superiores a las pélizas de vida individual, lo que

consolida la necesidad de crear estrategias que permitan el incremento de este tipo de pdliza.



Tabla 1

Comparativo por Ramos de Seguros
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La Estructura del Mercado Asegurador de acuerdo con FASECOLDA, con corte a noviembre de 2023

tomando como referencia las primas emitidas es de la siguiente manera: (Facecolda, s.f.)

Figura 5

Estructura del Mercado Asegurador
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En el grafico anterior se evidencia que el mercado de seguros personas, las polizas de vida
individual cuentan con un 10% de participacion, ubicandose en la cuarta posicion, la mayor
participacion corresponde a la venta de poliza colectivo y vida grupo, lo que hace necesario
fortalecer las estrategias para la venta de pdliza de vida individual y lograr mayor participacion del

mercado.

Al cierre del 2022, los seguros de personas registraron mas de 25 millones de asegurados,
en las diferentes coberturas de seguros de vida, recuperacion que se presentd en los seguros de
vida grupo, se registraron durante el afio 2021 primas de 8.682 millones y en el afio 2022 de 10.229
millones, es decir un incremento del 18%, esto a consecuencia del respaldo que ofrece el seguro
ante fallecimiento, como es el caso de las indemnizaciones que recibieron a causa de muerte por

covid 19. (Facecolda, s.f.)

3. DELIMITACION

3.1 ESPACIAL

El proyecto “Marco metodoldgico del nuevo modelo de apertura de individuales de la
Compaiiia Seguros”, se desarrollara a nivel Antioquia realizando prospecto de clientes.
3.2 TEMPORAL

El presente proyecto tendrd una duracion de 4 meses, inicia el 26 de marzo de 2024 y

finaliza el 2 de julio de 2024.



4. JUSTIFICACION

4.1 SOCIAL
A través del presente trabajo se pretende incrementar la venta de la pdliza de vida

individual, generando un impacto positivo sobre la calidad de vida de las clientes ante un evento
inesperado, mitigando los dafios economicos, familiares y personales que se puedan presentar.
4.2 EMPRESARIAL

Una compafiia que evoluciona constantemente debe tener en cuenta su aporte en la
identificacion y capitalizacidn de nuevas estrategias, impulsar la innovacion y encontrar soluciones
a inconvenientes comerciales recurrentes.

Este proyecto de investigacion permitird adoptar técnicas y procedimientos que puedan
emplearse para la activacion de ventas, teniendo en cuenta que desde hace 14 afios no se hace
modificacion al modelo actual.

4.3 PERSONAL

Desde lo personal, con este proyecto pretendemos entregar a la compafia de Seguros

herramientas que le permitan potenciar la venta de su producto, y que se adapte a la cultura de los

consultores en Seguros.

5. ALCANCE DE LA INVESTIGACION

El proyecto contempla la elaboracion de un marco metodoldgico, para incrementar y
fortalecer la venta de pdlizas de vida Individuales a nivel Antioquia, reflejando un incremento de
las ventas de la aseguradora generando un impacto positivo en la situacion financiera de la misma

en un periodo de cuatro (04) meses.



6. OBJETIVOS

6.1 OBJETIVO GENERAL
Disefiar un marco metodoldgico para el fortalecimiento de las pdlizas individuales a

nivel Antioquia de la empresa Seguros, con el fin de crear estrategias de venta mediante el
planteamiento y aplicacion de técnicas, reglas y procedimientos, generando un impacto financiero

positivo en la compafia y en calidad de vida de los clientes.

6.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

*Diagnosticar las tendencias y necesidades de los clientes para adquirir una poliza de vida
individual que permita satisfacer sus necesidades.

*Establecer las estrategias para el disefio del marco metodoldgico que permita el
incremento de venta de la péliza de vida individual.

*Documentar el marco metodologico de acuerdo con los resultados obtenidos para su

implementacidn en el sistema de ventas de la compaiiia.

7. PREGUNTA DE INVESTIGACION
¢ Es posible lograr el incremento de ventas de pélizas de vida individual, con la realizacion

e implementacion de un marco metodoldgico que detalle las técnicas, reglas, politicas y
procedimientos para lograr el fortalecimiento del modelo de apertura, generando un impacto

positivo en la situacién financiera de la empresa y la calidad de vida de los clientes?



8. HIPOTESIS

La implementacion del marco metodoldgico lograra la sensibilizacion del cliente, creando
la necesidad para la compra de la pdliza individual.

La cobertura de la poliza de vida individual garantizara la seguridad financiera del cliente
generando aceptacion y ampliacion de prospectos.

La venta de seguros de vida en la modalidad de pdliza individual tendra un incremento del

10% en los proximos 4 meses.

9. MARCO CONCEPTUAL

Tomador: persona fisica o juridica que, por cuenta propia 0 ajena, contrata el seguro y
traslada los riesgos al asegurado. (Ley Reguladora del Contrato de Seguros, 2011)

Beneficiario: persona fisica o juridica en cuyo favor se ha establecido licitamente la
indemnizacién o prestacion a la que se obliga el asegurador. (Ley Reguladora del Contrato de
Seguros, 2011)

Servicios al cliente: “es el diagndstico que debe desarrollarse en la empresa siempre en pro
de las necesidades y gustos del cliente ya que este es quien hace que la empresa gane
posicionamiento” (Moreno). (Ley Reguladora del Contrato de Seguros, 2011)

Asegurador: es la persona juridica llamada Compafiia de Seguros que asume de forma
profesional el riesgo mediante la percepcion de un precio Ilamado prima. (Romero Jorge L, 2009)

Seguro de vida: es un instrumento juridico idoneo para atender la cobertura de las
necesidades de prevision social que, a la vista de la actual coyuntura econdémica de los paises

desarrollados, son crecientes en términos cuantitativos, cambiantes en términos cualitativos y



multiples por cuanto pueden cubrirse mediante mecanismos financieros diversos y
complementarios. (AJ, 2006)
Tomador: quien busca trasladar un riesgo a cambio del pago de una prima. (Felipe, 2022)
Fidelizacion: Los programas de fidelizacion de clientes son una herramienta de
diferenciacion y alto impacto para crear relaciones de largo plazo con los clientes de una empresa

(Pefa Escobar Stefania, 2014)

10. MARCO DE REFERENCIA

Para la venta de seguros se implementd una estrategia comercial que permita a una
compariia de seguros de vida evaluar cuan atractivo o no puede ser incursionar en el canal online
como canal de venta. Se realizé una revision tanto del mercado asegurador como de la evolucion
del comercio electronico en Chile y el mundo. (Virginia, 2017), siendo esta una opcidn para aplicar
al presente proyecto, teniendo en cuenta que se pretende incrementar las ventas de la péliza de
vida individuales en Antioguia.

A nivel Nacional en Per(, (M & YE, 2017)refirié que el uso de las TIC en los procesos
administrativos y productivos promovia la competitividad internacional de las empresas
agroexportadoras y esto a su vez tenia un impacto positivo en la economia del Per(. De igual
forma, (Kishnani, 2020)sostuvo que la aplicacion y eficiencia de las TIC se ve favorecida por el
uso de Internet en los procesos empresariales, comercio electrénico, comunicacién interna y
externa, entre otros; todo ello brinda a la compafiia una ventaja competitiva frente a empresas que
no aplican las TIC en sus procesos internos, en este orden de ideas se evidencia como el uso de las
tecnologias se vuelven un factor importante para el desarrollo de los objetivos del proyecto,

teniendo en cuenta que el e-commerce, ha ido ocupando un lugar importante en el comercio de



cualquier producto o servicio, siendo este una estrategia clave para el incremento de la venta de la
poliza individual.

En el dinamico contexto econdémico y social de Colombia, los seguros de vida
representan un respaldo para los individuos y sus beneficiarios, en los momentos de enfermedad
0 muerte; ademas, pueden incorporar componentes de ahorro e inversion que contribuyen al
crecimiento del capital del asegurado, asi se consolidan como una herramienta integral para
la planificacion financiera y la seguridad a largo plazo (Moreno Milton, 2023, pag. 2), con el
presente trabajo se pretende llegar a todo tipo de cliente a través de las ventajas de adquirir las

polizas, logrando a su vez el crecimiento financiero de la empresa.

Figura 6

Participacion Total del Mercado de Seguros de Vida y Personas, para Compafiias de Seguros.
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Fuente: Indicadores de gestion Fasecolda 2023. Participacion por ramos y compafiias.

Al analizar los datos desglosados por aseguradoras, se observa que un total de 29
compafiias de seguros participan en la comercializacion de productos de vida en el mercado
colombiano. Este nimero refleja la diversidad de actores en el sector y sefiala una

competencia robusta en la oferta de seguros de vida. ) (Moreno Milton, 2023, pag. 2)



En el afio 2023, Sura, Bolivar y Alfa lideraron el mercado, con el 55% de participacion,
seguidas por Allianz, MetLife, Axa Colpatria y Cardiff, con el 18%; el top diez lo cierran
BBVA, Mapfre y Panamerican, con el 10% (ver grafica 1) (Moreno Milton, 2023, pag. 2)

Determinar la cantidad exacta de personas aseguradas en Colombia es un algo complejo,
debido a las polizas que no identifican individualmente a los asegurados, lo que dificulta la
obtencion de datos especificos; sin embargo, tomando como referencia el Reporte de inclusion
financiera (RIF), de la Superintendencia Financiera de Colombia, es posible tener una

aproximacion a la cantidad de riesgos asegurados.

Figura7

Namero de Riesgos Asegurados (millones)
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La gréfica 2 indica un alto nimero de vidas cubiertas en el ramo de accidentes personales:
20,9 millones. Es importante destacar que este ramo esta relacionado con seguros para estudiantes,
a traves de pdlizas de accidentes escolares. En el ramo de vida grupo se registran alrededor
de 17,6 millones de riesgos asegurados. Estos seguros muestran una estrecha conexion

con amparos de obligaciones financieras, asi como polizas colectivas suscritas por



empleadores en beneficio de los trabajadores, y seguros familiares, entre otras modalidades.
En las polizas individuales de vida se aseguran 2,2 millones de riesgos y en las de salud,
1,1 millones. (Moreno Milton, 2023, pag. 6)

En Brasil Se introduce un concepto denominado “seguro popular” que se utiliza para
designar productos de consumo masivo con sumas aseguradas bajas y primas de bajo valor.
Mientras que los microseguros se refieren a seguros dirigidos a familias de bajos ingresos y
pequefios empresarios, el seguro popular se dirige a todo tipo de consumidores. (Pilar, 2012, pag.
9).

En Per0 existe el concepto de poliza simplificada que se caracteriza, fundamentalmente,
por tener una vigencia indefinida y no requerir de renovacion anual. Se hace también referencia al
concepto de “solicitud certificado”, documento donde consta la contratacion de una poliza de
seguro de grupo. Se crea la figura de agentes especializados, es decir, corresponsales no
aseguradores que intervienen en la distribucion de los microseguros. (Pilar, 2012, pag. 10)

Otro trabajo fue disefiar un modelo de competitividad para el sector asegurador en
Colombia tomando como base el modelo de competitividad empresarial de Manuel Humberto
Jiménez afadiendo factores que influyen dentro del sector como lo son la gestién de talento
humando, factores de bienestar, gestion ambiental (Pablo & Kevyn, 2023)

Un factor determinante para cumplir con los objetivos propuestos en el presente trabajo, es
el fortalecimiento de la fuerza comercial, ya que de esta manera se puede tener un mayor nimero
de ventas por dos razones principales, los asesores tienen mas confianza al ofrecer un seguro al
tener conocimientos de las caracteristicas y beneficios que estos tienen, asi como su importancia
para la proteccion econdmica de las familias ya que al tener un seguro si la persona que lo contrata

llegaré a faltar, la familia recibira un apoyo econdémico que le ayudara a hacer frente a los gastos



ya que no se contara con el ingreso economico que la persona fallecida aportaba a la familia, asi
como también con la capacitacion los clientes recibiran una mejor asesoria, la cual les ayudara a
decidir qué tipo de proteccion contratar de acuerdo a sus necesidades y de esta manera
recomendarnos con mas clientes. (Gerardo, 2020, pag. 3)

Es necesario que el asesor conozca cuales son sus objetivos y establezca como va lograr su
cumplimiento, para ello debe elaborar un plan de ventas, estableciendo las siguientes preguntas:

¢A quién va a visitar?, ;Quién es el personaje?, ¢Por qué lo va a visitar? ¢ Tiene claro el
objetivo de la visita? ¢ Lleva los elementos de venta para la visita? ;Necesita algin tipo de ayuda

especial? (Eliécer, 2021)

11. METODOLOGIA

Para el desarrollo del presente trabajo, donde se establecera un marco metodologico para
fortalecer las polizas de vida individual en el mercado de seguros, se propone un método de
enfoque cualitativo y una investigacion exploratoria, teniendo en cuenta que nos permite tener una
comprension acerca de la percepcion de los clientes y los asesores frente a la pdliza. La estructura
del método de investigacion es el siguiente:

Definir disefio de investigacion.

Establecer de manera clara los objetivos del proyecto integrandolos con la metodologia
definida para el desarrollo del trabajo, basado en investigaciones realizadas previamente y su

posterior analisis.



Métodos de recoleccion de la informacion.

Definir las herramientas a utilizar para la recoleccion de informacion requerida, teniendo
en cuenta que se desarrollard el método cualitativo, entre los que se resaltan las encuestas a los
prospectos para la adquisicion de seguros, para conocer la percepcion que se tiene del producto.

Anadlisis de la informacion adquirida.

Realizar informe de la informacion recolectada, de tal manera que nos permita identificar
las falencias presentadas durante la comercializacion del producto y nos permita realizar las
acciones de mejora necesarias para lograr el objetivo propuesto.

Concepto de privacidad y habeas data

Definir los parametros necesarios para la proteccion de datos de los participantes dentro de

la investigacion.

12. DIMENSIONES

Es necesario conocer los factores que influyen en la decisién de compra de los clientes, por
lo que se analizara las siguientes dimensiones para el desarrollo del trabajo.

Percepcion del producto

Se identificara el conocimiento que tiene el usuario frente a la péliza de vida que se le
ofrece, en cuanto a beneficios, costo, términos y demas condiciones planteadas en el clausulado
de la poliza, identificando la ventaja competitiva frente a otras empresas.

Motivo de compra

Que factores inciden en la decision de adquirir la poliza, basados en la proteccion de la
familia o la proteccidn financiera.

Experiencia del cliente



Medir el grado de satisfaccion del cliente desde el primer contacto hasta el posible cierre
de la venta y posterior acompafiamiento.

Barreras para la adquisicion del producto

Conocer cuéles son los inconvenientes o dudas con respecto a las caracteristicas del
producto o desacuerdo con el precio.

Confianza en la empresa

Determinar que tan familiarizado se encuentra el cliente con la empresa y su posicion en el

mercado.

13. FUENTES Y TECNICAS DE RECOLECCION DE INFORMACION

Fuentes primarias: proporcionan datos de primera mano: libros, articulos periodisticos,
monografias, tesis, entrevistas.
Basados en lo anterior, la fuente principal corresponde a las diferentes personas que
laboran actualmente en el sector empresarial de la ciudad de Medellin.
Fuentes secundarias: se pueden encontrar en documentos o recursos de Internet.
Como primer paso se realizard consulta en libros, revistas, articulos, trabajos de grado y
demas publicaciones sobre los modelos de ventas y fidelizacion de clientes.
Posteriormente se analizard el modelo de ventas implementado actualmente en Seguros
Bolivar para analizar puntos positivos y planes de accion, la primera tarea que se va a desarrollar
para obtener informacién es indagar acerca de los productos que manejan y comercializan las

principales empresas de seguros.



Por ultimo, se plantearan las diferentes estrategias que aporten a la construccion del marco
metodoldgico, analizando los diferentes factores que podrian incidir en el incremento de ventas de

la pdliza individual de la compafiia de seguros.

14. RECURSOS DE LA INVESTIGACION

14.1 Recurso humano

El recurso humano del proyecto esta constituido por las lideres de este proyecto: Heidy
Moreno y Alejandra Mufioz, asi como los Consultores de Ventas del ramo individuales de la
compafiia Seguros Bolivar, ellos agendaran las citas para las entrevistas, apoyaran con las
encuestas, y se sumaran para realizar los analisis correspondientes al modelo de ventas que ellos
utilizan diariamente.
14.2 Recursos institucionales

La compafiia Seguros en sus 84 afios de fundacion se ha posicionado como la segunda
empresa Lider en el sector asegurador, y su reputacion permite generar confianza en el sector
empresarial enmarcado en este proyecto.

Adicionalmente las Instalaciones de la Compafia Seguros Bolivar, auditorio, sala de
reuniones, oficinas, equipos de computo y mobiliario.

El departamento comercial cuenta con Consultores en seguros, son considerados el recurso
humano o la fuerza de venta, la cual se complementa con el componente administrativo, que se
encarga de promocionar y vender los programas empresariales, con actividades como, el contacto
de la empresa o la prospeccion , realizar llamada de tele mercadeo, visita de apertura, negociacion
y vinculacion ; y por otra parte, el personal administrativo que se encarga de elaborar los convenios

para la vinculacion de las empresas, donde se firman los documentos de ingreso, constituidos por



tres documentos: convenio de libranza, solicitud de seguro tomador y el SAGRILAFT, documento
que se exige desde la superintendencia financiera para garantizar que los dineros que ingresen sean
legitimos y cumplan con las normas financieras vigente.
14.3 Recursos técnicos

Se utilizara como recurso técnico, tablets para realizar entrevistas por medio de forms,
locaciones como las oficinas de la compafiia Seguros Bolivar ubicadas en el centro de Medellin 'y
San Juan, salén de capacitacién de Comfenalco Antioquia Sede Centro para realizar las encuestas

y realizar el Focus Group, escritorios, material POP y vehiculos propios para los desplazamientos.

14.4 Recursos financieros
Se requiere para este proyecto:

Tabla 2

Recursos financieros
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Figura 8
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Fuente: Elaboracion propia

CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

[ OPORTUNIDADES l

' 1.Farmar a los comerciales en estrategias
de venta.

2.Utilizar alianzas externas para aprovechar
ramos diferentes, entre los que se
destacan, autos, art, hogar, salud etc. Y
en estos ramos se tenen vinculadas
muchisimas empresas , mercado
potencial para e producto individuales,
pues por ia poca sinergia al interior de la
compafiia , estas allanzas no se dan

{.

Jna amenaza indwects, que impide gue se

desarrolle una estrategia completa y bien|

gjecutada es ln alta rotacidn de parsonal dantro

de s compaiia , lo gue no permite un adecuado
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emprasas

2.Compstencia desloal por parte de asesores de
otras poeguradoras , que buscan defar ta imagen)
de la compania con mformaciones falsas

3. Falta de seguimiento a la venta

ACTIVIDAD

| DURACION | RESPONSABLES

individual que permita satisfacer sus necesidades

Diagnosticar las tendencias y necesidades de los clientes para adquirir una poliza de vida

Realizar estudio de mercado de las principales | 2 meses Alejandra Mufioz
aseguradoras lideres en ventas de seguro. Heidy Moreno
Identificar las coberturas de cada una de las | 2 meses Alejandra Mufioz
aseguradoras, realizando un cuadro comparativo Heidy Moreno
entre ellas.

Disefiar modelo de encuesta para identificar la | 15 dias Alejandra Mufioz
percepcion y conocimiento de las polizas de vida Heidy Moreno




Aplicar encuesta y tabulacion de la informacion 15 dias Alejandra Mufioz
Heidy Moreno
Establecer las estrategias para el disefio del marco metodoldgico que permita el
incremento de venta de la poliza de vida individual.

Definir temas de capacitacion para la orientacion y | 8 dias Alejandra Mufioz
educacién de los asesores comerciales. Heidy Moreno
Definir cronograma y tiempos estimados para el | 8 dias Alejandra Mufioz
desarrollo de las capacitaciones. Heidy Moreno

Documentar el marco metodoldgico de acuerdo con los resultados obtenidos para su
implementacion en el sistema de ventas de la compafiia.

Construccion del marco metodoldgico de acuerdo a | 15 dias Alejandra Mufioz
los resultados obtenidos de las actividades Heidy Moreno
ejecutadas

Con el fin de identificar las tendencias y necesidades de los clientes, se realizo inicialmente
un estudio de mercado con las cinco primeras aseguradoras lideres en la venta de poliza de vida
individual, de esta manera identificar las coberturas de cada unay encontrar la ventaja competitiva
que se tiene con respecto a las demas; posteriormente, se realizd encuestas a una muestra de la
poblacidn acerca de la percepcion que se tiene con respecto a la adquisicion de una pdliza de vida
individual que nos permitiera conocer sus necesidades.

De acuerdo con la informacion de la Federacion de Aseguradores Colombianas Fasecolda,
(Facecolda, s.f.)las siguientes empresas son las Unicas autorizadas para la comercializacién de la
poliza de vida individual:

= Aseguradora Seguros de Vida SA.

= Aseguradora Solidaria de Colombia.

= Axa Colpatria.

= BBVA Seguros.

= BMI Colombia compariia de Seguros de vida S.A.

= Cardif Colombia Seguros Generales S.A.



= Chubb Seguros Colombia SA

= Colmena de Seguros S.A.

= Compafia de seguros de vida Aurora S.A.

= Seguros Mundial.

= Global seguros.

= HDI seguros S.A.

» Equidad Seguros Generales Organismo Cooperativo.

= Liberty Seguros S.A.

= LaPrevisora SA compafiia de seguros.

= Mapfre seguros Generales de Colombia S.A.

= Metlife Colombia seguros de vida S.A.

= Nacional de seguros S.A.

= Pan American Life de Colombia Compafiia de seguros S.A.

= Positiva compariia de Seguros S.A.

= SBS seguros Colombia S.A.

= Seguros Alfa

= Seguros Bolivar.

= Seguros del Estado S.A.

= Seguros Generales Suramericana S.A.

= Zurych Colombia Seguros S.A.

Para la construccion del marco metodoldgico se realizara un estudio de mercado con las 5

primeras empresas lideres en ventas de la péliza de vida, que permitira conocer la competencia e

identificar las oportunidades que tenemos frente a ellas, para la creacion de estrategias de ventas,



posteriormente se realizara encuestas en una muestra poblacional del Municipio que nos permitira
evidenciar las principales necesidades de los prospectos, facilitando el planteamiento de estrategias
para la construccion del marco metodoldgico en beneficio de los interesados cliente, asesor
comercial y director comercial.

De acuerdo al articulo publicado en el diario de la republica (Almario, 2023), las empresas
lideres en ventas son las que se mencionaran a continuacion y por consiguiente con las que se

realizard el estudio.

Figura 9

Top Primas Emitidas por Aseguradoras 2022
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Tabla 3

Estudio comparativo

SEGUROS AXA
COBERTURA SURA [BOLIVAR DEL COLPATRIA ALFA
ESTADO
Edad minima y maxima de ingreso (afios) | 18-55 20-84 18-75 18-70 18-70
Vida X X X X X
Muerte Accidental X X X
Doble indemnizacion por muerte
accidental. X
Enfermedad grave X X X X
Invalidez o desmembracidn por accidente X X X X
Invalidez o desmembracidn por
X X
enfermedad
Incapacidad total y permanente X X
Incapacidad temporal por accidente.
Consecuencias ante un accidente. X X
Exoneracion de pago de primas en caso de X
Incapacidad total y permanente. X
Renta diaria por accidente y X
hospitalizacion. X X
Auxilio de exequias X X
Crecimiento del valor asegurado X
Seguro de sobrevivencia X
Ahorro X

Fuente: Elaboracion Propia

De acuerdo con el anterior resumen, se evidencia que cada una de las aseguradoras elegidas para
realizar el estudio de mercado, tienen diferentes coberturas con diferentes servicios y primas que
varian segun género y edad del comprador.

Uno de los aspectos mas relevantes y de gran importancia a la hora de adquirir una poliza, es saber
elegir de la manera adecuada la que mas satisface la necesidad de cada cliente, por lo que se hace
necesario determinar y evaluar las ventajas y desventajas de cada una de las compafiias
aseguradoras, convirtiéndose en un tema de dificil a la hora de la toma de decisiones, por lo que

se considera necesario contemplar la idea de un producto que se permita personalizar de acuerdo




con la necesidad de cada prospecto, garantizando de esta manera que se pueda satisfacer los
objetivos del cliente.

Como es necesario conocer e identificar el pensamiento y necesidad del prospecto se realiza la
investigacion a traves de la encuesta de 9 preguntas que nos permitira evaluar y revisar la
percepcion de los prospectos, frente a la necesidad de adquisicion de la poliza de vida individual,
facilitando argumentos claros a cerca de las estrategias a utilizar para lograr el incremento de
ventas de la pdliza.

El andlisis de la informacion se desarrollé bajo un muestreo aleatorio simple con un tamafio de
poblacién de 500 personas, que fueron elegidas aleatoriamente en la ciudad de Medellin, con un
nivel de confianza del 95% y un margen de error del 15%, teniendo en cuenta que las actividades
a desarrollar no requieren un minimo margen de equivocacion, por lo que el tamarfio de la muestra

corresponde a realizar la encuesta a 40 personas ubicados en la ciudad de Medellin.



ENCUESTA DE MEDICION
1. Rango de edad:
Entre 18 - 25 anos |:|
Entre 26 - 30 anos |:|
Entre 31 - 45 afios |:|

Entre 46 - 60 anos |:|

2. jQuétanto conocimignto tiene de
las polizas de vida?:

Poco conocimiento |:|
Algo de conocimiento |:|

Alto conocimiento |:|

3. pActualmente cuenta con alguna
poliza de vida?:

si [ ]
Nc:I:I

4, Cual motivo considera mas
importante para adquirir una poliza
de vidaT:

Proteccion familiar |:|

Proteccion Financiera |:|

Inversicn |:|

5. jQué factorincide mas ala hora de
elegir compania de seguros?:

Cobertura I:I
Frecio I:I
Servicio al clisnte |:|

Prestigio de la aseguradora |:|

6. A través de que medio prefiere
informarse de las polizas de vida?:

Sitios Web |:|

Agentes de seguros |:|
Oficinas de aseguradoras |:|

7. iQué aspectos le gustaria se
tuviera en cuenta para adquirir una
poliza de vida?:

Precics asequibles |:|
Libre eleccion de coberturas |:|

Claridad en las exclusio nes| |:|

8. ;Considera necesario el uso de
aplicaciones para adquisicion y
saguimiento de polizas de vida?:

Si |:|
Nn|:|

9. jRecomienda usted adquirir algun
tipo de poliza?:

si [ ]
NDI:I



De acuerdo a los resultados de la encuesta, se realiza los resultados de la siguiente manera:

Pregunta 1: Rango de Edad

EDAD (afos) FRECUENCIA PORCENTAJE
18-25 08 20%
26-30 12 30%
31-45 16 40%
46-60 04 10%
TOTAL 40 100%

En los resultados obtenidos en la encuesta, la poblacion que mas acepto la participacion se
encuentra en el rango de edad de 31-45 afios con una participacion del 40% y las menos activa
corresponde a la edad de 46-60 afios, con una participacion del 10%; se puede determinar que en
el rango de 31-45 afios, la mayoria de las personas encuestadas tienen aln personas a cargo y
dependientes econdmicos, por lo que su ausencia ante fallecimiento los desampara
financieramente, siendo este un factor importante a la hora de considerar la adquisicion de una

poliza.



Pregunta 2: Que tanto conoce las polizas de vida:

CONOCIMIENTO FRECUENCIA | PORCENTAJE
Poco conocimiento 5 12.5%
Algo de conocimiento 18 45%
Alto conocimiento 17 42.5%
TOTAL 40 100%

El 42.5 % de la poblacion encuestada conoce a grandes rasgos lo que significa contar con el
respaldo de una poliza de vida y el 12.5% poco conocimiento, este Gltimo resultado se identificd
en el rango de edad de 18 a 25 afios; uno de los factores que generan el conocimiento de las pdlizas
de vida, se debe a que segun la revista Semana en su articulo (;Cuantos colombianos cuentan con
al menos un crédito vigente? Esto dice el Reporte Trimestral de Inclusion Financiera, 2023) al
menos el 92.1 % de los adultos a septiembre de 2022, cuentan con al menos un producto financiero
formal, lo que conlleva a que con el mismo se adquiere una péliza de vida; de igual manera, las
diferentes aseguradoras a través de sus agentes comerciales han realizado una labor de

conocimiento de las ventajas de contar con un respaldo ante alguna eventualidad, en los diferentes

sectores.




Pregunta 3: Actualmente cuenta con una poliza de vida:

CUENTA CON POLIZA | FRECUENCIA |PORCENTAJE
Si 15 37.5%
No 25 62.5%
TOTAL 40 100%

En los resultados a la siguiente pregunta se consider6 Unicamente las polizas de vida individual
adquiridas voluntariamente, es decir, que no se encuentran sujetos a alguna obligacion financiera,
se evidencio que el 62.5% de la poblacion encuestada no cuenta con una poliza de vida; para este
aspecto influyen varios factores, por un lado, ain no se tiene la cultura de contar con un respaldo,
el desconocimiento y falta de educacion con respecto a los beneficios que trae una poliza de vida
es muy alto y no se le da la importancia que realmente requiere, por otro lado, se considera que el

costo de adquirir una pdliza de vida es muy alto, por lo que se priorizan otros gastos y

responsabilidades.

Pregunta 4: Cual motivo considera mas importante para adquirir una péliza:

MOTIVO FRECUENCIA | PORCENTAJE
Proteccion familiar 32 80%
Proteccion Financiera 8 20%
Inversion 0 0%

TOTAL 40 100%




El 80% de la poblacion encuesta considera que el factor mas importante para adquirir una poéliza
corresponde a la proteccion familiar, dejar un respaldo econdmico a la familia en caso de
fallecimiento, teniendo en cuenta, que las obligaciones de un hogar son elevadas y una forma de
sobrellevar los gastos y carga economica es a traves de las indemnizaciones que se reciben de las

aseguradoras para costear los gastos familiares, de educacion o financieros.

Pregunta 5: Qué factor incide mas a la hora de elegir compafiia de seguros:

FACTOR FRECUENCIA | PORCENTAJE
Cobertura 12 30%
Precio 15 37.5%
Servicio al cliente 5 12.5%
Prestigio de aseguradora 8 20%
TOTAL 40 100%

Los dos factores méas destacados en los resultados para adquirir una péliza corresponden al precio
y cobertura con una participacion del 37.5% y 30% respectivamente, siendo estoy proporcional,
teniendo en cuenta que a mayor cobertura mayor precio, siendo esto uno de los factores mas

relevantes para poder plantear una solucién a las necesidades del cliente.



Pregunta 6: A través de que medio prefiere informarse de las polizas?

MEDIO FRECUENCIA | PORCENTAJE
Sitios Web 12 30%
Agentes de seguros 20 50%
Oficina de aseguradoras 8 20%

TOTAL 40 100%

El 50% de los encuestados prefiere una atencién personalizada, teniendo en cuenta que con
la asesoria pueden encontrar el producto que se adapte a sus necesidades, por lo que se considera

importante establecer un método de venta consultiva para fortalecer la venta de la péliza de vida.

Pregunta 7: Qué aspectos le gustaria se tuviera en cuenta para adquirir una péliza:

MEDIO FRECUENCIA | PORCENTAJE
Precios asequibles 13 32.5%
Libre eleccion de las 22 55%
coberturas
Claridad en las 5 12.5%
exclusiones.

TOTAL 40 100%

Uno de los factores mas importantes a la hora de definir una poéliza, es conocer las cobertura de

cada una de las aseguradoras y evaluar cual se acerca mas a las necesidades, teniendo en cuenta



que todas las empresas tienen servicios similares en coberturas, ninguna es complementaria, por
lo que el 55% de la poblacidén encuestada considera necesario importante armar su plan de
beneficios y coberturas, permitiendo atender sus necesidades y elegir el precio que se ajuste a sus

capacidades financieras.

Pregunta 8: Considera necesario el uso de aplicaciones para adquisicion y seguimiento de

polizas:

USO DE FRECUENCIA | PORCENTAJE

APLICACIONES

Si 28 70%
No 12 30%
TOTAL 40 100%

Con respecto a la informacién analizada en la pregunta 6, los resultados arrojaron que
prefieren la asesoria presencial; a la necesidad de realizar un seguimiento el 70% de los

encuestados prefieren tener la informacion a la mano para poder consultar el estado de sus poélizas.

Pregunta 9: Recomienda usted adquirir algun tipo de péliza:

ADQUISICION DE FRECUENCIA | PORCENTAJE

POLIZA

Si 32 80%

No 8 20%

TOTAL 40 100%




Aunque de la muestra analizada en la pregunta 3 un 62.5% no cuenta con poliza de vida, si
considera la importancia de contar con un respaldo ante un imprevisto, por lo que el 80% de la

poblacién encuestada recomienda adquirir una poliza.

Con el andlisis se evidencio la necesidad de proponer una poliza interactiva, que le permita
al prospecto identificar las coberturas requeridas para atender sus necesidades y conformar su plan
conforme lo desee, inicialmente se realizara de manera presencial en la oficina, de manera piloto
con el acompafiamiento de los asesores comerciales, quienes se encargaran a traves de la venta
consultiva, elaborar el paquete de servicios de la pdliza de vida.

Posteriormente, y de acuerdo con los resultados obtenidos se podria contemplar la idea de
crear una plataforma en linea de facil uso, donde se pueda relacionar la cobertura, valor de prima,
beneficiarios y evaluar los diferentes escenarios segun su necesidad.

Para lograr el incremento de las ventas de la pdliza de vida individual, se realizara a través
de la venta consultiva, teniendo en cuenta que esta metodologia permite entender las necesidades
de los prospectos, ofreciendo soluciones reales a sus necesidades, para ello, es necesario conocer
los beneficios de la péliza de vida, la situacion financiera, laboral y familiar del prospecto. La
comunicacion es clave para este tipo de venta, debido a que nos permitird conocer las emociones

y necesidades del cliente y facilitando el cierre de la venta.

Para establecer las estrategias para el disefio del marco metodolégico que permita el
incremento de venta de la poliza de vida individual y de acuerdo a los criterios expuestos por la

Directora de ventas Ruth Magnolia Alfonso, es necesario contar con personal de ventas con



habilidades y conocimiento solidos para establecer un proceso de ventas efectivo, por lo que se
consideraron los siguientes aspectos importantes

Enfocarse en nichos de mercado especificos:

Permitir al vendedor comprender a fondo las necesidades, deseos, motivaciones,
frustraciones y expectativas del cliente potencial.

Facilitar al vendedor enfocar su discurso y oferta en lo que realmente le importa al cliente,
aumentando las posibilidades de éxito en la venta.

Para dar cumplimiento a esta estrategia, se construird un mapa de empatia, que ayudara a
los vendedores a mejorar sus habilidades de venta consultiva y alcanzar el éxito en el negocio.
Figura 10

Mapa de Empatia

Mapa de Empatia
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¢Qué dice y hace? sequros

= Hrstonias de chentes sobre como los seguros
. Uamadas en frio y correos electronicos a chenles potenciales de vida los han beneficiado
* Reuniones con clientes polenciales para presentaries productos de seguros.
Responder preguntas y abordar objeciones de los clientes,
Completar ef papeleo y procesar solicitudes de polizas.

- Brindar servicio al chente a los clientes existentes.
« Mantenerse actualizado sobre los productoes y servicios de la compadia, asi

como sobre las leyes y regulaciones de seguros

¢Esfuerzos? ¢(Resutlados?

Alcanzar sus resultados.
Exceder las expectativas de su Director.
Ganar comisiones y bonificaciones

Prospectar y calificar chentes potenciales.
Construir relaciones con clientes potenciales y generar confianza
Educar a los clientes sobre los diferentes tipos de polizas de seguro y sus beneficios Construir una cartera sofida de clientes.
«  Personalizas las peesentaciones de ventas para las necesidades individuales de cada diente Desarrollar relaciones duraderas con sus chentes
Superar las objeciones de los clentes y cerrar la venta. Tenet la satisfaccion de saber que e5th ayudando & 1as personas a
Brindar un excelente servicio al cliente y mantener a los clientes satisfechos. Proteger a sus seres quendos.

Fuente: Elaboracion propia



Secciones del mapa:

1. Lo que piensay siente:

Dudas: ¢Estoy ofreciendo el producto adecuado a mis clientes?

Preocupaciones: ¢Qué pasa si no puedo vender suficientes pélizas?

Motivaciones: Ayudar a las personas a proteger a sus seres queridos y asegurar su futuro
financiero.

Frustraciones: Clientes renuentes a comprar seguros, objeciones sobre el costo, proceso
de venta largo y complejo.

Expectativas: Recibir capacitacion y apoyo adecuados de su compafiia, tener acceso a
productos competitivos, ser compensado de manera justa por su trabajo.

2. Lo que escucha:

De los clientes: Preocupaciones sobre su salud y la de sus seres queridos, preguntas sobre
las diferentes opciones de polizas, objeciones sobre el costo.

De su gerente: Presion para alcanzar cuotas de ventas, retroalimentacion sobre su
desempefio, actualizaciones sobre nuevos productos o estrategias.

De sus colegas: Consejos sobre como vender polizas, informacidn sobre el mercado o la
competencia, chismes sobre la compafiia.

De los influencers de la industria: Tendencias del mercado, nuevos productos de seguros,
cambios en las regulaciones.

3. Lo que ve:

Anuncios y materiales de marketing de la competencia.

Publicaciones en redes sociales de clientes potenciales y clientes existentes.



Estadisticas de ventas y datos de clientes potenciales.

Presentaciones y folletos de productos de seguros.

Historias de clientes sobre como los seguros de vida los han beneficiado.

4. Lo que dice y hace:

Llamadas en frio y correos electronicos a clientes potenciales.

Reuniones con clientes potenciales para presentarles productos de seguros.

Responder preguntas y abordar objeciones de los clientes.

Completar el papeleo y procesar solicitudes de pdlizas.

Brindar servicio al cliente a los clientes existentes.

Mantenerse actualizado sobre los productos y servicios de la compafiia, asi como sobre las

leyes y regulaciones de seguros.

5. Esfuerzos:

Prospectar y calificar clientes potenciales.

Construir relaciones con clientes potenciales y generar confianza.

Educar a los clientes sobre los diferentes tipos de polizas de seguro y sus beneficios.
Personalizar las presentaciones de ventas para las necesidades individuales de cada cliente.
Superar las objeciones de los clientes y cerrar la venta.

Brindar un excelente servicio al cliente y mantener a los clientes satisfechos.

6. Resultados:

Alcanzar sus resultados.

Exceder las expectativas de su director.

Ganar comisiones y bonificaciones.



Construir una cartera solida de clientes.

Desarrollar relaciones duraderas con sus clientes.

Tener la satisfaccion de saber que estd ayudando a las personas a proteger a sus seres
queridos.

Al comprender mejor los diferentes aspectos de la experiencia de un vendedor de seguros
de vida, las compafiias de seguros pueden desarrollar estrategias de ventas mas efectivas, mejorar
la experiencia del cliente y aumentar las ventas.

Ademas de las secciones mencionadas anteriormente, un mapa de empatia para un
vendedor de seguros de vida también podria incluir:

Los objetivos especificos del vendedor.

Los desafios Gnicos que enfrenta el vendedor.

Los recursos que necesita el vendedor para tener éxito.

Las formas en que la compafiia puede apoyar al vendedor.

Al crear un mapa de empatia detallado, las compafiias de seguros pueden obtener una
comprension profunda de las necesidades y motivaciones de sus vendedores, lo que puede
conducir a una mayor satisfaccion laboral, una mayor productividad y mejores resultados
comerciales.

2. Potenciar el marketing digital:

Crear una fuerte presencia en linea a través de un sitio web atractivo y optimizado para
motores de busqueda (SEO), esto permite:

Mayor visibilidad de marca.

Més tréfico web.

Mejor reputacion.



Crear un chat bot que permita interactuar con clientes, atencion 24/7, respuestas a preguntas
frecuentes, brindar soporte personalizado y guiar a los usuarios en el proceso de compra de polizas,

el desarrollo de esta herramienta aportara positivamente en:

Aumenta las ventas: Los chatbots pueden calificar clientes potenciales, preseleccionar
solicitudes y ofrecer recomendaciones personalizadas, lo que puede conducir a un aumento en las
ventas de polizas.

Reduce costos: Los chatbots pueden automatizar muchas tareas manuales, como la
entrada de datos y la generacion de informes, lo que puede reducir los costos operativos.

Mejora la eficiencia: Los chatbots pueden recopilar datos de los clientes y sus
interacciones, lo que puede usarse para mejorar la eficiencia de los procesos de ventas y marketing.

3. Mejorar la experiencia del cliente

Ofrecer un proceso de compra de seguros sencillo y transparente.

Tener una linea de WhatsApp asignada al usuario, que permita comunicacién en tiempo
real con Asesores, teniendo en cuenta preguntas frecuentes referentes al producto, como:

Precio mensual de la poliza

¢ Qué coberturas tiene?

¢Abarca solo para la persona o también para su grupo familiar?

¢A partir de cuantos dias y horas empieza a cubrir la p6liza?

¢La poliza cubre si hay una incapacidad?

¢Como pedir cita con especialistas?

¢Qué documentos se requieren en caso de reclamacion?



Brindar una atencion excepcional al cliente, antes, durante y después de la venta.

Utilizar tecnologia para agilizar los procesos y ofrecer una experiencia mas personalizada.

Recopilar comentarios de los clientes y utilizarlos para mejorar continuamente los
productos y servicios.

Comunicacion con el usuario por medio de Wpp, teniendo en cuenta que si el dinero no se

recauda en tres meses la poliza se cancela automaticamente.

Hola, (Nombre de la persona). ;Queremos conocer cudl es tu grado de satisfaccion con la
poliza que actualmente manejas con nosotros?, para esto compartenos por favor los siguientes

datos:

== Nombre completo:

w= Correo electronico:

w=Tipo de documento:

= NUmero de documento:

w Direccion:

= Tipo de pdliza

Nos interesa mucho saber como te ha ido hasta ahora
¢El recaudo ha sido facil y oportuno?
¢Qué probabilidad existe de que recomiendes a Seguros Bolivar con un amigo o

familiar?
Muy probable.

Poco probable.



No lo recomendaria.
Cual de estos inconvenientes estas presentando:
No estas teniendo una respuesta a tiempo
No sabes si tu poliza esta vigente
Si tienes alguna duda, estaremos atentos.
Seguros
4. Desarrollar alianzas estratégicas:
Asociarse con empresas complementarias, como bancos, agencias de viajes o
inmobiliarias, para llegar a una audiencia mas amplia.
Colaboracidn con influencers y lideres de opinién, puede ser una estrategia efectiva para
alcanzar a un publico mas amplio, generar confianza y credibilidad.
Participar en eventos de la industria y asociaciones comerciales para establecer contactos

y generar oportunidades.



ESTRATEGIAS (FO) ESTRETEGIAS (FO)
1. Disefiar formacion ala medida que contenga:

Venta conceptual
Ventas snap

1. Mapear mercado objetivo zona antioquia por: Venta desafiante

Zona Metodologia de ventas sandler
Actividad econénica Metodologia de venta centrada en el cliente
#de empleados Metodologia de ventas Inbound
Tipo deriesgo
2.Crear un mapa de zonas donde se identifiqguen empresas 2.Entrenar a los consultores en seguros, en presentacion del
pospectadas y que falten por prospectar. producto.

3.Referenciarnos con otras compafiias de seguros para validar
estrategias comerciales adopatadas para el crecimientoensus | 3.Solicitar ala compafiia dotacion detablet o celulares, para

ventas. cada Consultor de seguros, con €l fin de agilizar venta de forma
virtual.
ESTRATEGIAS (DO) ESTRETEGIAS (DA

1. Mejorar garantias a los consultores de ventas, en cuanto a

1. Actualizar procedimiento de fidelizacion actual, de manera o ) ) -,
bonificacion, impuesto por rodamiento y alimentacion.

que pueda realizarse un seguimiento efectivo a clientes,
recaudo y agendar nuevamente visitas a proveedores que no se

- . 2.Crear sensibilizacion por medio de un video corporativo,
visitan hace mas de 3 meses.

donde los Consultores en Seguros puedan evidenciar

2.Validar periodicidad con gque se entregan souvenirs y material competencia desleal por parte deotras Aseguradoras.

POP a los Gonsultores en seguros, con el proposito de divulgar
frecuentemente la poliza individuales y asi obtenga mayor
fuerza en ventas.

Para la construccion del marco metodoldgico y basados en los cambios en el mundo de las ventas,
se hace necesario aplicar el modelo de ventas agiles como estrategias de para el desarrollo del
proyecto (escarcha, 2021), a través del siguiente esquema:

Figura 11

T4cticas de Ventas Agiles



Agile Sales Tactics

A ik

Sprints Daily Standups A Floxible Strategy

Shon.term Goals Roview Oaw Levoragiag a CAM

Fuente: Blog The Ultimate Guide to Agile Sales

Se realizara un sprint que tendréa una duracién de 1 semana, donde se estableceran las metas
de venta, segmento del mercado a trabajar, estrategias a desarrollar para el cierre de las ventas,
posteriormente, al iniciar cada jornada se llevara a cabo un stand-up que tendrd una duracion de
15 minutos, donde se evaluardn los resultados del dia anterior, las actividades a desarrollar y
socializar los inconvenientes presentados en el desarrollo del ejercicio, esto permitird actuar
oportunamente ante alguna circunstancia, y de ser necesario cambiar, modificar o perfeccionar la
estrategia planteada inicialmente, de tal manera que se pueda cumplir con el objetivo planteado
inicialmente.

Se debe establecer las metas a corto plazo, de acuerdo a los objetivos propuestos,
planteando las actividades que nos permita dar cumplimiento a ello, metas que deben ser claras y
cumplibles, durante el desarrollo de los stands-ups, se debe realizar revision de los objetivos y
actividades cumplidas, teniendo en cuenta que, en base a los datos arrojados, se puede evaluar si

la estrategia esta funcionando adecuadamente logrando finalmente la satisfaccion del cliente.



De acuerdo a los andlisis realizados y a lo planteado por la Directora de Ventas Rut
Alfonso, se establecid la realizacion de las capacitaciones al personal de ventas de la siguiente
manera:

Invertir en la formacién del personal de ventas:

Brindar formacion continua al personal de ventas sobre los productos, servicios y técnicas
de venta mas recientes.

-Desarrollar las habilidades y conocimientos de los vendedores para aumentar las ventas y
la rentabilidad.

NECESIDADES DE FORMACION:

1. Técnicas de venta y negociacion

El proceso de venta

Calificacion de clientes potenciales

Presentacion de productos y servicios

Manejo de objeciones

Cierre de ventas

2. Conocimiento de los productos y servicios

Caracteristicas y beneficios de los productos y servicios

Competencia

Posicionamiento en el mercado

3. Habilidades de comunicacion y presentacion

Comunicacion efectiva

Técnicas de presentacion

Negociacién



Resolucion de conflictos

4. Gestion del tiempo y organizacion
Priorizacion de tareas

Gestion del tiempo

Organizacién personal

5. Atencion al cliente

Principios de la atencion al cliente
Manejo de quejas

Fidelizacion de clientes

Meétodo de formacion:
Formacion presencial

Seguimiento y acompafiamiento

El Plan de capacitaciones de realizaran dentro de las cinco primeras semanas de iniciacion.
Cada tema de formacidn tendra una duracion de un dia, se debe realizar de manera presencial y
con ejercicios de practica, el asesor deber conocer las coberturas de la poliza y contard con el

acompafiamiento y seguimiento de un asesor de mayor experiencia y antiguedad.

CAPACITACION | SEMANA | SEMANA | SEMANA | SEMANA | SEMANA

1 2 3 4 5
Técnicas de venta X
y negociacion
Conocimiento de X

los productos y
servicios




Habilidades  de X
comunicaciéon 'y
presentacion

Gestion del tiempo X
y organizacion
Atencion al cliente X

Finalmente, el proceso de marketing a seguir se realizara de la siguiente manera:
1. Identificar el segmento de mercado a promocionar y las oportunidades que se tiene de la
poblacién objetivo.
2. Analizar las necesidades del mercado objetivo.
3. Disenfar la estrategia a utilizar.
4. Promocionar el producto
5. Feedback y acciones de mejora.

Para llevar a cabo el proceso anterior, se hace necesario conformar el equipo de marketing,
delegar un responsable del proyecto, quién se encargara de trazar las metas, elaborar presupuesto,
disefar las estrategias y tacticas a utilizar.

Posteriormente, se socializara la informacion con el equipo de trabajo, donde se elaborara
el cronograma de actividades, asignando fecha y responsable de la ejecucion.

De igual manera, se debe realizar seguimiento y atender los feedback realizado por los

clientes para establecer las acciones de mejora y lograr la satisfaccién del cliente.
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