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INTRODUCCION
La presente tesis “Marketing digital en las Redes Sociales LinkedIn, Facebook e Instagram
y surelacion con la captacion de clientes en una empresa de Seguros de Vida”, tiene como
objetivodeterminar de qué manera se relaciona el marketing digital con las redes sociales
LinkedIn, Facebook e Instagram con la captacion de clientes en una empresa de seguros de
vida. Asi comoaumentar la participacion en el mercado y consolidar la relacion con los

clientes.

Se realiz6 una matriz de operacionalizacion (apéndice B) para tener una vision general del
estudio e identificar puntos de mejora en la compariia de Seguros de vida en relacion con

la Variable (x) y Variable (y).

Se aplicd una encuesta (apéndice A) a los clientes y potenciales clientes de una empresa
de Seguros de Vida, obteniendo la apreciacion de los clientes hacia la empresa de Seguros

de Vida.

Dichos datos fueron analizados, tabulados e interpretados con el programa estadistico

SPSS Version 27 (apéndice D)

Se realiz6 tablas de frecuencias estadisticas e ilustraciones para analizar las hipotesis de

la investigacion a través del coeficiente de correlacion Pearson.

El Capitulo I, nombrado el planteamiento del estudio, menciona la realidad problematica

de unaempresa de Seguros de Vida.

En el Capitulo Il, se revelan los antecedentes de las investigaciones nacionales e
internacionalesrelacionadas con el marketing digital y la captacion de clientes; también se

revelan aspectos teoricos y términos basicos.



En el Capitulo 111, se plantean las hipotesis, variables, y la matriz l6gica de consistencia.

En el Capitulo 1V, se define la metodologia de la investigacion, la muestra de la
poblacion a investigar, los instrumentos de recoleccion de datos y las técnicas de

procesamiento de datos que se han aplicado para plantear propuestas de mejora.

En el Capitulo V, se muestran los resultados estadisticos de las encuestas realizadas a los

clientes de una empresa de Seguros de Vida.

Finalmente, en el Capitulo VI, se presentan las conclusiones y se plantean recomendaciones.
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RESUMEN
La presente tesis, titulado “Marketing Digital en las Redes Sociales LinkedIn Facebook e
Instagram y su relacién con la Captacién de clientes en una empresa de Seguros de Vida”.
Tuvocomo metodologia empleada, aplicada de manera cuantitativa no experimental de

corte transversal y de nivel descriptivo y correlacional.

Los resultados que se han obtenido con respecto al objetivo general “Determinar como se
relaciona el marketing digital en las redes sociales, LinkedIn, Facebook e Instagram con
la captacion de clientes de una empresa de seguros de vida”. Han sido favorables ya que se
obtuvouna relacion alta entre las variables de estudio con un estadistico de Pearson 0,750 P
valor <0,05para niveles de confianza al 95 y 99%. En la prueba de hipétesis se logré
obtener la relacion existente entre el Marketing digital y la Captacién de clientes, con un

valor de significancia al 0,01% por lo cual, se contrasta la hipotesis general.

Se concluye que, si existe relacion media alta entre el marketing digital en las redes
sociales LinkedIn, Facebook e Instagram y la Captacion de clientes de una empresa de

Seguros de vida.

Se recomienda que la empresa de Seguros de Vida, realicé estrategias digitales en las
redes sociales Facebook, Instagram y LinkedlIn, para generar mayor contenido en las
redes sociales, contenido que sean emocionales, creen suefios y de esa manera llegar a

contactar con clientes potenciales.

Xiii

Palabras clave: Seguros de Vida, Marketing Digital y Captacion de clientes, Redes Sociales.



ABSTRACT
the present thesis, entitled "Digital Marketing in the Social Networks LinkedIn Facebook
and Instagram and its relationship with customer acquisition in a life insurance company".
The methodology used in this research was qualitative, non-experimental, cross-sectional,

descriptive and correlational.

The results obtained with respect to the general objective "To determine how digital
marketingon social networks, LinkedIn, Facebook and Instagram is related to customer
acquisition for a life insurance company". They have been favorable since a high
relationship was obtained between the study variables with a Pearson statistic 0.750 P
value <0.05 for confidence levels at 95 and 99%. In the hypothesis test, the relationship
between digital marketing and customer acquisition was obtained, with a significance

value of 0.01%, which contrasts the general hypothesis.

It is concluded that there is a high average relationship between digital marketing in the
social networks LinkedIn, Facebook and Instagram and the customer acquisition of a life

insurance company.

It is recommended that the Life Insurance company, carry out digital strategies on social
networks Facebook, Instagram and LinkedIn, to generate more content on social
networks, content that are emotional, create dreams and thus reach contact with potential

customers.

Key words: Life Insurance, Digital Marketing and Customer acquisition, Social Networks.
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CAPITULO I
PLANTEAMIENTO DEL
ESTUDIO
Muchas de las empresas en todo el mundo empiezan a utilizar la red de las redes sociales,
perosin ningun proposito, sin conocer el que de las que las mantienen vivas. Las redes
sociales estanhechas para que puedan generar mayor contenido a la empresa y asi mejorar
la comunicacion con los clientes, dar una mejor imagen de tu marca y captar clientes
potenciales. Muchas compafiias s6lo se centran en los dos primeros puntos dejando de lado
que las redes sociales sonde gran ayuda para captar clientes potenciales, por medio de la
prospeccion y contenido adecuado que debe manejar la compafiia; puesto que, si no se
realiza una buena gestion se pueden perder demasiadas oportunidades para captar clientes

potenciales.

Toda empresa debe conocer a su publico objetivo, tener claro a quien quiere llegar; puesto
que,ayudara saber que redes sociales son esenciales para llegar a dicho target. Tener en
cuenta que si tratamos de abarcar todas las redes sociales puede perjudicar a la compafiia
a la hora de gestionarlas y llevarlas al fracaso porque en muchas de ellas no se encontraba

su publico objetivo.

La red social LinkedIn ha sido creada para conectar con profesionales especializados en
un rubro o un sector en especifico. Si nuestro publico objetivo se encuentra ahi debemos
ser minuciosos al momento de contactar con un profesional. Las empresas deben empezar a
manejar palabras claves al momento de realizar los post o publicaciones ya que muchos
usuarios y hastacompafiias buscan el producto o tu empresa. Se debe considerar ingresar a

grupos que sean semejantes a ti y palabras afines colocadas en el grupo o en la



descripcion. Debemos participaren aquellos grupos para crear movimiento continuo, asi se

aporta valor y podrias establecer una



conversacion de interés. Otra opcidn es crear nuestro propio grupo, realizar publicaciones

semanales por email a todos los miembros correspondientes al grupo que se ha creado.

La red social Facebook es més vista como una red a nivel personal, pero esta puede ser de
granayuda a las empresas que estan tratando de captar mas publico objetivo. Se debe tener
en cuentaque se puede crear una fan page y/o ingresar a grupos afines a lo que ta realizas
como compafiia alli encontraremos con clientes potenciales relacionados a nuestra

actividad.

La red social Instagram es considerada una red social de tendencia en la moda ya que es
muy variable, Tanto para los navegantes como para las compafiias, actualmente existe la
diferenciacion de los perfiles ya que pueden crear cuentas profesionales, cuentas
comerciales, cuentas publicas o privadas. Y en algunos perfiles se pueden extraer las
estadisticas. Las empresas deben conocer bien su estrategia a implementar en esta red ya
que utilizaran los famosos hashtags para poder atraer mas publico objetivo y asi dicha
publicacién se vuelve mas relevante para el sector obteniendo mayor alcance, se debe
contar con mucho movimiento darleme gusta a los perfiles que seguimos como a los que
no, pero que estén relacionados a nuestra actividad, asi nos daremos a conocer en dicho

circulo.

Actualmente existen millones de usuarios que utilizan las redes sociales, las empresas
necesitanexpresar su conocimiento en marketing relacionado al uso de las redes sociales

para lograr unabuena optimizacion del uso de estas plataformas.

Las empresas deben intentar ir mas alla, lograr implicar a los clientes potenciales en el

movimiento de la marca o empresa realizando publicaciones de calidad y que aporten



valor al usuario.



De acuerdo con los puntos mencionados lineas arriba, nuestra investigacion estard
dirigida a una sola compafiia de seguros de vida ya que existen situaciones muy diferentes

entre unas y otras con respecto a lo digital.

Esta empresa aseguradora es el primer grupo asegurador de Espafia y Latinoamérica y la
7ma. Empresa de Seguros con mayor fortaleza en el mundo (Ranking Brand Finance).
Tiene mas de80 afos de experiencia en el mercado, cuenta con mas de 34 millones de

clientes y estan presentes en mas de 100 paises con 5 mil oficinas a nivel global.

En el Pery, es la aseguradora con la red de oficinas mas amplia con mas de 40 oficinas a
nivel nacional. Mas de 3000 colaboradores atendiendo y dando servicio a miles de
asegurados. Ademas del negocio asegurador, cuentan con Camposantos, funerarias y
centros médicos propios. Ha sido reconocida por cuarto afio consecutivo como la mejor

empresa aseguradora enseguros vida.

Lo que se busca en la investigacion es saber si existe 0 no relacion entre las redes sociales
de LinkedIn, Facebook e Instagram con la captacion de clientes, asi como aumentar la

participacion en el mercado y consolidar la relacion con los clientes.



1.1 Formulacién del problema

1.1.1 Problema general
¢De qué manera el marketing digital de las redes sociales LinkedIn, Facebook e

Instagram se relacionan con la captacion de clientes en una empresa de seguros de vida?

1.1.2 Problemas especificos
¢De qué manera las Herramientas de Contenido en las redes sociales, LinkedIn,
Facebook e Instagram se relacionan con el Atributo de clientes de una empresa de

seguros devida?

¢De qué manera las Vias de Comunicacion, redes sociales, LinkedIn, Facebook e

Instagram se relacionan con la Calidad de la asesoria de una empresa de seguros de vida?

¢De qué manera las Estrategias de Competencia en las redes sociales, LinkedIn,
Facebook elnstagram se relacionan con la Satisfaccion del cliente de una empresa de

seguros de vida?



1.2 Objetivos generales y especificos

1.2.1 Objetivo general
Determinar de qué manera se relaciona el marketing digital de las redes sociales
LinkedIn,Facebook e Instagram con la captacion de clientes en una empresa de seguros de

vida.

1.2.2 Objetivos especificos
Determinar de qué manera las Herramientas de Contenido en las redes sociales,
LinkedIn,Facebook e Instagram se relacionan con el Atributo de una empresa de seguros

de vida.

Analizar de qué manera las Vias de Comunicacion, redes sociales, LinkedIn,
Facebook elnstagram se relacionan con la Calidad de la asesoria de una empresa de

seguros de vida.

Determinar de qué manera las Estrategias de Competencia en las redes sociales,
LinkedIn, Facebook e Instagram se relacionan con Satisfaccion del cliente de una

empresa de seguros devida.



1.3 Justificacion e importancia del estudio

La presente tesis radica desde el marketing digital y como es visto hoy en nuestra
actualidad; ya que, es una gran herramienta que nos permite captar a mas clientes a través
de las redes sociales. Actualmente muchas empresas ya aplican marketing digital
utilizando las redes sociales, ya que se obtienen estadisticas a tiempo real con referente a

fidelizacién, confianza, publico atraido, etc.

La justificacion tedrica: Para realizar esta investigacion se basa en utilizar el marketing
digitalpara captar clientes de una empresa de seguros de vida. Tiene relevancia practica y

social.

La justificacion Metodologica: Practica porque sera beneficioso para la empresa
aseguradorade vida al contar con un analisis donde le permita saber si las redes sociales
atraen mayor publico objetivo, lo cual permitird generar mejoras en sus estrategias de
marketing. Con respecto a la segunda relevancia Social, la compafila tomara
conocimiento si hoy en dia las personas ya no tienen temor a tener experiencias
onmicanales, asi lograran generar mayores oportunidades de ventas al descubrir y cubrir

esa necesidad, generando mayores lazos de confianza entre cliente y empresa.

La Justificacion practica: Por ende, la presente investigacion es viable ya que se tiene
acceso a la empresa aseguradora de vida. Esta investigacion brinda un aporte que
relaciona al como enfocar los productos de vida en las redes sociales para lograr mayor

captacion de clientes, facilitando las consultas y/o dudas que puedan tener.

También ayudara a que muchos usuarios tomen conciencia sobre tener un seguro de vida

y se logre la concientizacion en Perd.



Asimismo, pretende servir de modelo a negocios actuales y futuros, vinculados al rubro
de seguros de vida, ya que proporciona informacion actual sobre el alcance obtenido por

medio delas Redes Sociales.

1.4 Alcance y limitaciones

1.4.1 Limitaciones
Se cuenta con limitacion de antecedentes de investigacion referente a marketing digital en
redes sociales y captacion de clientes, por consiguiente, se han tomado investigaciones

similares.

1.4.2 Delimitacion del estudio
Delimitacion Tedrica: La informacion recaudada en la investigacion, se basa en libros,
periodicos y paginas webs relacionadas con el marketing digital, redes sociales y la
captacién de clientes. Las teorias utilizadas para el analisis las encontramos en el punto

2.1 Antecedentesde la Investigacion, tales como:

- Tapia, K. (2014) En su tesis “Modelo de marketing digital aplicable a brokers de
seguros en la ciudad de Quito” Quito- Ecuador. Pontificia Universidad Catdlica del

Ecuador.

- ZUAiga, K. (2014) En su tesis “Elaboracion de un plan estratégico de marketing para la
empresa Top Seg Cia. de Seguros y Reaseguros S.A. de la ciudad de Loja. Loja —

Ecuador.

- Rocafuerte, M. y Vélez, L. (2018) En su tesis “El marketing digital y la captacion de



clientesen Microsigmaservice S.A. de la ciudad de Guayaquil. Guayaquil — Ecuador.

- Pineda, D. y Enrique, G. (2018) en su tesis “El marketing digital en las redes sociales
Facebook, LinkedIn y YouTube y su influencia en la fidelizacion de los clientes de la

empresa

10



-Atanasovski corredores de seguros” Lima, Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas.

- Asencios, M., Moron, P., y Vargas, G. (2017) en su tesis “Plan de marketing para la
linea de seguros de vida individual - La Positiva Vida — Lima. Universidad San Ignacio

de Loyola.

- Blas, D., Pérez, M., Pinedo, K., y Roque, G. (2016) En su tesis “Mejoras en las
estrategias de marketing para incrementar la penetracién de los Seguros Generales y de

Vida en el mercado limefio” Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas.

Delimitacion Espacial: La investigacion serd aplicada a clientes y prospectos de una

empresade seguros de vida — a nivel nacional que opera en Perd.

Delimitacion Temporal: El tiempo asignado da la presente investigacion para recopilar
datos y hacer un diagndstico, da inicio desde marzo 2021 hasta octubre 2021. Se analiza los
afios 2020y 2021. Dichos afios fueron elegidos para realizar un comparativo de avance

digital y como influiria este avance en la empresa aseguradora de vida.
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CAPITULO II
MARCO

TEORICO

2.1 Antecedentes de la investigacion

2.1.1 Antecedentes internacionales
Tapia, K. (2014) En su tesis “Modelo de marketing digital aplicable a brokers de seguros
en laciudad de Quito” Quito- Ecuador. Pontificia Universidad Catdlica del Ecuador. En la
investigacion se analiza el lado cualitativo y cuantitativo relacionada al rubro de seguros
que operan en la actualidad en Ecuador haciendo hincapié en diversas funciones que
realiza el broker de seguros y las dificultades que enfrenta la compafiia en el mercado

competitivo.

Se realizd un estudio exploratorio descriptivo, utilizando una muestra de 55 clientes,
dando como resultado que tipo de pdlizas eran las méas preferidas por los consumidores,

que tipo de inversion realizaban y su nivel de satisfaccion por adquirir la péliza.

La estrategia empleada fue el Marketing Mix (4ps) aplicado al mercado digital. Teniendo
como caracteristica la aparicion en Redes Sociales, Facebook y Twitter, para general
mayor cantidadde usuarios, controlar la satisfaccion de los clientes y resolver consultas o
dudas vias redes sociales, otra caracteristica es que deben utilizar paginas web para
mejorar el posicionamiento y la apreciacion de la empresa. Se concluye que la empresa
deberia realizar un disefio de marketing digital con componentes como: Sitio de la
compafiia, Mailyng para realizar campafias, uso de redes sociales, todo lo mencionado se

debe unificar con el posicionamiento de buscador. (Tapia Valenzuela, 2014)
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Zufiga, K. (2014) En su tesis “Elaboracion de un plan estratégico de marketing para la
empresaTop Seg Cia. de Seguros y Reaseguros S.A. de la ciudad de Loja. Loja — Ecuador.
Universidad Nacional de Loja. En la investigacién se trata de mejorar el proceso
administrativo, para que sea mas eficiente y eficaz, es por ello que aplican diversos
métodos y técnicas para llegar a la optimizacion, una de ellas esta en realizar un plan
estratégico, que tiene como objetivo incentivar a los clientes actuales y captar nuevos
clientes, asi como emplear una nueva cartera relacionada a servicios conforme a la
demanda del mercado, realizar alianzas estratégicas con empresas de brokers por medio

de incentivos para aumentar la demanda del mercado y realizarun plan publicitario.

La investigacion tiene un enfoque cualitativo y cuantitativo, donde se llevara a cabo
diversos estudios como: analisis y diagndstico de la situacidn, objetivos, planes de
actuacion, estrategias, seguimiento y evaluacion. Se utilizé una muestra de 300 personas,

clientes de la empresa, paraconocer la percepcion que se tiene acerca de la compafiia.

Se concluye que es necesario implementar un plan promocional que pueda incentivar a
clientesactuales, para asi tener mayor oportunidad de atraer a nuevos clientes por medio
de referidos. Se debe aumentar el portafolio de los productos de la empresa acorde a la
situacion actual del mercado, realizar alianza estratégica con empresas de brokers para
tener mayor participacion enel mercado y asi aumentar sus ventas adquiriendo nuevos
clientes y elaborar un plan publicitario para posicionar la marca y logo. (Zufiiga Roman,

2014)

Rocafuerte, M. y Vélez, L. (2018) En su tesis “El marketing digital y la captacion de
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clientes en Microsigmaservice S.A. de la ciudad de Guayaquil. Guayaquil — Ecuador.

Universidad de
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Guayaquil. Su investigacion tiene como objetivo captar nuevos clientes para la empresa
tecnoldgica a través de estrategias de marketing, entre ellas la publicidad en redes sociales
queayuda a promover la empresa, la marca y la confianza con el publico, asi como la
eficiente gestion de los canales digitales de marketing que ayudara a captar nuevos clientes

y fidelizacionde esta y determinar estrategias de mejora.

Su investigacidn es Cualitativa, se realiz6 10 entrevistas a expertos marketing digital. Se
propone aplicar un nuevo modelo de marketing mix (4ps) del marketing digital, como
resultadola compafiia cuenta con redes sociales, pero no tiene interaccion con sus clientes
y potenciales clientes ya que no se realiza publicacién alguna, la compafiia no ha
realizado una buena utilizacidn del recurso, los expertos concluyen que se debe realizar
un plan de contenido en redes para generar credibilidad al negocio y aumentar el
posicionamiento de la empresa en el mercado. (Rocafuerte Ordofiez & Vélez Gonzélez ,

2018)

2.1.2 Antecedentes nacionales
Pineda, D. y Enrique, G. (2018) en su tesis “El marketing digital en las redes sociales
Facebook, LinkedIn y YouTube y su influencia en la fidelizacion de los clientes de la
empresa Atanasovski corredores de seguros” Lima, Universidad Peruana de Ciencias
Aplicadas. La investigacién tuvo como objetivo aumentar la cartera de clientes y la

fidelizacidn de esta utilizando estrategiasmediante marketing digital.

Se realizd una investigacion sobre el marketing digital en redes sociales para una empresa

corredora de seguros. Con el propoésito de identificar la relacion que generan dichas
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estrategiasy conocer que red social es mas relevante para desarrollar tales estrategias. La

investigacion fue
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cuantitativa- descriptiva, la investigacion tiene una poblacion de 381 personas de las
cuales varian por consumidores de seguros y clientes actuales de la compafiia, también se
realizO investigacion cuantitativa por medio de entrevistas de profundidad orientadas a

especialistas enel rubro de seguros y marketing digital que perteneceny no a la compaiiia.

El estudio obtuvo como resultado que una adecuada utilizacion de las estrategias de
marketing digital influira tanto para captar nuevos clientes como también mantener la
fidelizacidn del consumidor, por consiguiente, si la compafiia realizara una inversion en
redes sociales lograriatener un crecimiento en su cartera de clientes para la compafiia.
Asimismo, la red mas utilizada por el publico objetivo fue Facebook, por la agilidad y

extensa red de contactos. (Pineda Ruiz & Enrique Tica, 2018)

Asencios, M., Moron, P., y Vargas, G. (2017) en su tesis “Plan de marketing para la linea
de seguros de vida individual - La Positiva Vida — Lima. Universidad San Ignacio de
Loyola. La investigacion tuvo como desarrollar una herramienta financiera, como
complemento a lajubilacion, brindandole al consumidor una tasa garantizada, una prima

baja al mercado y beneficios extras como descuentos en restaurantes o atencién medica.

En la investigacion se realizé un plan de marketing para conocer si es viable o no invertir
en unproducto complementario de jubilacion y disminuir el efecto con respecto a la ley de
liberacionde fondos de las AFPs, estimulando el ramo de Vida Individual en la compafiia.
Se realizd unainvestigacion cuantitativa con entrevistas de profundidad a expertos en el
rubro de seguros y ejecutivos comerciales de la compafiia. Utilizé un disefio cualitativo

utilizando la técnica de
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focus groups a mujeres y hombres de 25 a 45 afios en lima de nivel socio econémico B y

C coningresos mensuales. EI muestreo fue por conveniencia.

Se concluy6 que las personas de 30 para adelante se preocupan por su jubilaciéon y que
personasmenores de 30 aln no piensan en su jubilacion y s6lo tiene un plan de ahorro. La
compafiia deberealizar el Plan Anual de Marketing propuesto en la investigacion ya que
incrementaria el 15% del crecimiento de Vida Individual y al no realizarlo sélo se
obtendria un crecimiento del 9%. La compafiia debe hacer un cambio radical en el
planteamiento estratégico de la linea de Segurosde Vida. Modificar la comunicacion y

elaboracion de los productos.

Es importante incluir a todos los gerentes en la aplicacion del plan: ya que, el éxito del
proyecto depende de eso. (Asencios Malca, Morén Gaultier, & Vargas de la Guarda,

2017)

Blas, D., Pérez, M., Pinedo, K., y Roque, G. (2016) En su tesis “Mejoras en las
estrategias de marketing para incrementar la penetracion de los Seguros Generales y de
Vida en el mercado limeno” Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas. La
investigacién tuvo como objetivo identificar la razon de una baja penetracion de seguros
en Lima, una vez identificada dichas razones se emplearian estrategias de marketing para
obtener mayor penetracion de los seguros. La investigacion solo esté dirigida para Ramos
Generales y de Vida. La investigacion estd enfocada en entrevistas a profundidad y
observacién de los contextos. Se realizo 28 entrevistas de profundidad entre agentes,

ejecutivos y gerentes comerciales, jefes y gerentes de marketing y brdker, de distintas
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aseguradoras en los Ramos Generales y de vida. Utilizaron preguntas de tipo
Semiestructurada elaboradas segun el conocimiento de cada uno de los entrevistados. Una
de las conclusiones halladas en la investigacion es que aun un alto indice de desatencion

en el
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nivel socio econébmico C y D y que las empresas aseguradoras para tener mayor
penetracion enel mercado deben elaborar productos en bajo costos como seguros masivos
y micro seguros. Con lo que respecta en seguros vida, todas las aseguradoras se enfocan
en el nivel socio econémico Ay B, ya que tienen mayor cultura de seguros y pueden
adquirir una prima alta del seguro que se ofrece; sin embargo, la clase C y D no conocen
los planes y los consideran demasiado elevado, lo que se recomienda es que toda

aseguradora de expandirse a los conos y empezar asegurar a la clase emprendedora.

Segun los expertos para el Ramo de Seguros de Vida, se debe emplear la estrategia
integral, interconectando todos sus canales de comunicacion para mejorar el mensaje que
se envia de manera efectiva a los clientes a través del producto, esto es un indicador para
cada linea de negocio. La estrategia empleada para Ramos de Seguros Generales es la del
trade marketing, este tipo de estrategia se enfoca en incrementar la demanda de productos

a través de canales deventa y agencias.

Las razones por la cual existe una baja penetracion de los seguros en Lima, es porgque no
existeuna cultura de prevencidn por razones educativas o econdomicas porque es solo para

satisfacer sus necesidades diarias.

Por eso es realmente importante que todos conozcan y sean conscientes de los seguros

que necesitan para lograr promover la prevencion y la sensibilizacion.

Se recomienda que cada aseguradora se enriquezca realizando un marketing mix
utilizando las4ps y tenga éxito en alcanzar un nivel de penetracion mas alto. (Blas Bravo,

Pérez Olaechea, Pinedo Marin, & Roque Travezafio, 2016)
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2.2 Bases tedrico-cientificas

2.2.1 Marketing digital
Yi, S. (2019) Nos menciona que el marketing digital sirve para aplicar técnicas y
estrategias conducidas por la via de los medios digitales. Cada uno de los métodos de
marketing off-line son modificadas al mundo digital. Existen diversos instrumentos que
simplifican el trabajo y permite que las empresas tengan una mejor relaciéon y
comunicacion mas directa con sus clientes, obteniendo datos verdaderos de cada
estrategia empleada. Se emplea la tecnologia y plataformas como, correos electrénicos,
sitios webs, aplicativos moviles, redes sociales, entre otros. Para concretar e interactuar

con el cliente.

Las empresas pueden combinar los canales tradicionales y digitales para obtener mayor
penetracion de mercado y si el objetivo de la compafiia es captar clientes se debe tener
presencia all-line que mezcla los medios off-line y on-line que significa que tendra
visibilidad en todos los medios de comunicacion que permite acceder a captar, concretar y
comunicarse con la audiencia. La principal diferencia de los medios digitales con los
medios tradicionales es que los medios tradicionales no se emplean para conectar de
manera exclusiva con la audiencia y tampoco brinda una feedback rapido y directo. En
cambio, el medio digital crea contenido de valor para la audiencia de forma constante y
natural obteniendo la posibilidad de conseguir respuestas directas del servicio o de la

marca en tiempo real.

2.2.2 Las redes sociales frente a una marca

Martinez, J. Martinez, J. y Concepcién, P. (2015). En su libro menciona que gracias a las
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redesel cliente experimenta e interact(a con las marcas, y esto debe ser aprovechado por las
empresasya que la comunicacion se ha convertido muy audiovisual, breve e interactiva.

Aconseja que el
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contenido debe ser breve, mostrar un mensaje claro que llame la atencién del cliente sin
abrumarlo. EI 70% de los usuarios confia en las opiniones de otros usuarios en la red que
en lamisma empresa. Las empresas deben generar engagement 0 compromiso con sus
clientes, paraque ellos se sientas atendidos y escuchados, por ejemplo, en la misma pagina
crear una seccionde opiniones donde se pueda conocer los puntos positivos y negativos

que tiene cada cliente acerca de la empresa.

La marca debe estar conectada con sus redes sociales ya que el usuario expresa sus
sentimientosy deseos hacia ella, deben tomar decisiones rapidas ya que las Redes Sociales
se caracterizan por la inmediatez y asi se posicionara mas rapido en la mente del
consumidor. Toda marca debe ofrecer algo Gnico y lograr resultados unicos esto le
generara confianza entre la marca y el consumidor. Debe estar abierto a recibir critica, dar

las gracias y aprender de los errores.

2.2.3 Maneras de identificar a los visitantes
Serrano, A. (2001) El primer paso que debe seguir la empresa es reconocer a las personas
para ofrecerles lo que desean. El sistema informatico brinda sistemas de identificacion

segun el fin:

Direccién IP: Son nimero Unicos 192.158.77.345. Sirve para identificar conexiones y no

personas, la mejor manera de conectar maquinas.

Cookies: Informacion que se guarda en la maquina del usuario sobre la web visitada, se

identifica y se conoce los habitos y expectativas de las personas.

Formularios: Son cuestionarios con campos que completan las personas, responden

preguntas con sus datos personales, intereses y servicios o productos que quieren recibir.
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Utilizados para suscripcion.
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2.2.4 Tendencias digitales
Alvarez, J. (2021) En los ultimos 3 afios, el incremento de usuarios que utilizan redes
sociales ha crecido con gran rapidez. Actualmente existen 4.200 millones en el mundo de
usuarios activos en redes sociales, representando el aumento de 13% de nuevos usuarios o
490 millonesde respectivamente. La cifra de navegantes que utilizan redes sociales esta

por encima del 53%de la poblacion mundial.

En la actualidad las personas pasan al dia 2 horas y 25 minutos en las redes sociales. La red
mas utilizada en todo el mundo es Facebook, en segundo lugar, YouTube, seguido por
WhatsApp. Las agrupaciones de dominio de Facebook son las mas utilizadas por los

navegantes a nivel mundial. 4 de las 5 agrupaciones de Facebook utilizan los internautas.

El 45% de usuarios activos en Redes Sociales enfocandonos en las edades de 16 y 64
afios exploran las noticias relacionadas a marcas/entretenimiento en las redes sociales y el
40% las usa con propdsitos laborales. Las personas invierten de su tiempo al estar
conectadas casi 7 horas al dia usando internet en todos los dispositivos; esto quiere decir,
que las personas invierten mas de dos dias completos conectados en una semana, lo que

lleva a un incremento del 4% afio tras afio.

Tom Keiser (2021) CEO de Hootsuite. En la actualidad, las personas se conectan con las
compafiias de la misma forma en que se conectan con sus familiares, amigos, por medio
de losaplicativos sociales y de mensajeria. La pandemia ha logrado acelerar este cambio,
y se ve reflejado en empresas tradicionales que han logrado adaptarse a la era digital
logrando tener susprimeras interacciones en linea. De la manera global estas plataformas

ayudardn en enfocar las estrategias digitales y aumentar la audiencia con mayor
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autenticidad.
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2.2.5 Redes sociales en Peru e intereses
Gestion (2021) El diario gestion nos indica que las redes més utilizadas por los peruanos
son Facebook e Instagram de acuerdo al estudio realizado por la empresa Comscore.
Donde en el afio 2020 Facebook lideraba con un 72% de interaccion en segundo lugar
Instagram con el 21.5% de interaccion, en tercer lugar, Twitter con 3% y YouTube con el

3.5% de interaccion.

Comscore (2020) En el estudio panorama digital Peru, los peruanos destacan por tener
una participacién importante en visitas, permanencia(minutos) y views de forma
paulatina, colocandonos en cuarto lugar con mas horas de consumo por usuario con 23
horas promedio durante julio 2020. Durante la pandemia el Peru tubo cambios ya que los

usuarios pasaban mastiempo en el medio digital.

Horas Online Promedio por Visitante al Mes

# comscore

Horas Promedio Por Visitante Tendencia de Horas Promedio por Visitante
Julio 2020 Audiencia Peru
100
g
T 2 I //’\
A 66 H ————a
=
&
P 23 5
H

llustracion 1: Comscore Panorama Digital del Peru

2020Fuente: Comscore

Se observa que el Pert es el cuarto pais en Latinoamérica con usuarios que pasan mas



tiempo

en linea. En primer lugar, se coloca Brasil.
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Intereses de la audiencia Peruana
" comscore Multiplatform 2020

Durante el 2020 en la audiencia peruana vemos destacar intereses van sobresaliendo en el
periodo pre-contingencia vs contingencia.

Tabla de Distribucién de categorias sobre la Audiencia Peruana (Total Visits)

Jan-2020 Feb-2020 Mar-2020 Apr-2020 May-2020 Jun-2020 Jui-2020

1 Muiti-Catego
3Services
4 Search/Navigation
5Social Media 140,204 141,629 59.74
6Social Networking !ZG.EQ 122,045 147 457 186,758 129,078 12476 128226
7 General News 184,054 1rRre 168,652 139,524 180,484
8 Entertainment 18,754 97,854} 124,088 116 808 108 057
9Corporate Presence 105,438 105 8437 88,197 8,072
10e-mail 80,165 84.587 80,7C
11 Sports 131,336
12Media 71,857
13Instant Messengers
14 Family & Youth
15Games
16Kids
[ 17Education
18 Promotional Servers
19Lifestyles
20 Entertainment - News
21Technology
22Financial Services
[_23Retail
24 Business/Finance News
25Politics
26 Online Gaming
27 Gaming Information 12,837 12,265 14,335 18,946
28 Directories/Resources :
29 Business to Business
30Downloads
39Banking
56 Automotive

2 n ]

llustracion 2 MMx Multiplatform, Cross Visiting Media Trend enero-Julio 2020

Fuente: Conscore

Durante el 2020 podemos destacar que los intereses mas sobresalientes entre los peruanos
son:

Search /navigation, Social Media, Social Networking: Incremento entre abril a
junio.Entertainment: Incremento a partir de mayo.

Email: A partir de abril hubo un incremento gracias a la modalidad home



office.Categoria Instant: Redes Sociales.
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Games online funge: Con un crecimiento durante tres meses en comparacion al primer

bimestredel afio.

Educacion, Retail, Tecnologia y Noticias de Finanzas/negocio: Empezaron a crecer desde
marzo, practicamente la audiencia fue orillada a transitar por sitios que representan esta

categoria.

2.2.6 transformacion de empresas de seguros a la era digital
Oliva, F. y Flores, M. Las empresas aseguradoras venden los mismos productos por siglos

estoconlleva a decir que no sufren transformaciones. Sin embargo, es todo lo contario.

Hoy en dia las aseguradoras estan acercandose mas a sus agentes o corredores de seguros
para crear un lazo de fidelizacion ante otras compafiias aseguradoras. Esto no ha sido nada
facil paralas empresas aseguradoras ya que el personal siempre ha sido rotativo, pero
ahora con los recursos digitales, las empresas aseguradoras logran un alcance de medios

beneficioso generando posibilidades de entrada, personalizacion, contacto entre otros.

Las empresas aseguradoras ya estan dentro de un canal digital para acelerar sus tareas,

lograr temer mayor eficiencia y ser mas rentables.

5 claves de la era digital:
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2.2.6.1 Social: Paradigma en la compra de seguros
El concepto social no solo se relaciona con estar en redes sociales, y no descuidar el
alcance y la importancia de esta tendencia social ya que ha generado cambios en el

comportamiento del consumidor.

Es primordial comprender la clave del porque las personas valoran mas las opiniones que
se visualizan en las redes, comentarios, lo que se recomienda, la informacion y sobre todo
la confianza que les generan las otras personas si conocerlos, y eso genera una evaluacion

y discusion relacionado a la venta de seguros en el futuro.

Las aseguradoras deben comprender el reto de la gestion de seguros a largo plazo ya que
no seevallan en mantenerse en el tiempo y observar como otras compafiias crecen en el
mercado. Hoy en dia es muy importante la "experiencia" del cliente a futuro para

mantener un valor en eltiempo.

Se esta realizando un cambio en los hébitos de las personas, el area de las ventas y la
experienciade la cliente ofrecida de las compafiias deben adaptarse a la nueva forma de

los usuarios que quieren adquirir y ser atendidos por la compafiia.

2.2.6.2 Movil: Servicio post venta.
Se observan cambios en el desarrollo de la cadena de valor de seguros, actualmente se
puede contratar un seguro por un celular. ademas, que agiliza el proceso en casos de
siniestros, mandar ubicacién, compartir el contacto de una persona accidentada, tomar y

enviar fotos, etc.
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2.2.6.3 Pricing: Pdlizas a la medida
Surge la denominacion de “internet de las cosas” (IoT — Internet of things). Registra toda
la utilizacion digital de los usuarios para conseguir un comparativo de precio con respecto

a las polizas de seguros.

Es ahi donde nace el concepto de el “pago por el uso” donde se aprueban los términos; es
decir, compartir la ubicacion /GPS del celular a la aseguradora, asi la misma podra
registrar el uso diario de vehiculo, las rutas, horarios, velocidad, entre otros. Esto es de
gran ayuda para el cliente ya que podria adquirir servicios adicionales como
asesoramiento, entrenamiento u otros servicios. La primera opcion es que el cliente
obtenga precios personalizados para su riesgo particular tomando en cuenta su edad vy el
modelo del vehiculo, la segunda opcién de “pagar porel uso”, es cuando el cliente no
utiliza mucho su vehiculo tiene preferencia de pagar menos comparado a una persona que
si utiliza méas tiempo su vehiculo. Se considera regresar al origende los seguros, que los

clientes obtengan polizas personalizadas y que se adapten a su verdaderanecesidad.

2.2.6.4 Analytics: Transformacién de los seguros
Para empezar, hablar de este tema primero debemos saber ;Qué es Analytics? Analytics
es la utilizacion intensiva de enormes volumenes de datos donde analizan la conducta,
hechos, realidades, etc. Que generan un historial predictivo para dar respuesta a
interrogantes perspicaz que existen en la empresa, incentivando la actuacion y el

comportamiento alineado.
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Las compafias al manejar una data, deben utilizarlas para generar ofertas de valor
personalizadas al momento donde existe un alto porcentaje de posibilidad de aceptar una

ofertay lograr la contratacién del seguro.

Para tener el panorama mas claro brindemos un ejemplo: Una persona que acaba de tener
un hijo, posiblemente sea la mejor candidata para adquirir una péliza de vida, o una
persona que es turista estaria apto para adquirir un seguro de viaje. A veces muchas
compafiias no saber como manejar dicha data y envian ofertas o campafias generalizadas

y es ahi donde se pierde una gran oportunidad de adquirir nuevas ventas.

2.2.6.5 Insurtech: ¢ Enemigos o aliados?
Las empresas de seguros que integren nuevas herramientas digitales en sus operaciones,
sea por la compra de insurtech o asociaciones de innovacion, obtendran mejores

beneficios. Hoy en diala tecnologia puede lograr un impacto relevante en el consumidor.

Las empresas aseguradoras podrian utilizar la tecnologia blockchain, esta tecnologia
permite tener una estructura de datos donde se visualiza transacciones y el histérico de

estas.

Estas tecnologias desarrollan contratos inteligentes que permite a la compafiia estipular
condiciones al momento que la transaccion se realice. Estas condiciones se verifican por

los integrantes del blockchain para llegar a corroborar la transaccion.

Existen diversas aplicaciones donde se puede visualizar el entorno del rubro de seguros

las compafiias aseguradoras podrian afadir las pélizas como un contrato inteligente.
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De implementar esa situacion, se incorporaria en el contrato inteligente las condiciones al
ocurrir un siniestro de una pdliza donde se definiran factores externos para ayudar a
recolectar la informacién al momento de realizar la ejecucion de los términos del contrato

inteligente.

Un claro ejemplo podria ser que se realiza un contrato inteligente para una pdéliza de
incendiosdel hogar, en dicho contrato tendria que estar especificado el monto acordado
para el beneficiario y condicionar las transferencias que se cumplan los términos como la
alarma de incendios, que los bomberos hayan registrado un incendio en dicha vivienda,
un reporte en las condiciones que gener6 el incendio y que la pdliza del cliente este
vigente, los integrantes del blockchain una vez que verifiquen gque las condiciones dadas
del incendio estén dentro de las condiciones estipuladas en el contrato podran ejecutar la
transaccion del monto acordado al beneficiario para generar transparencia al cliente y que
se logre la eficiencia en el desembolso de la pdliza logrando reducir costos operacionales

a la aseguradora.

2.2.7 Captacion de clientes
Price, B. y Jaffe, D. (2015) Para que una compafiia pueda tener éxito, esta debe tener a su
clienteconforme con los productos y/o servicios que brinda. La compafiia debe contar con
estrategiasde atencion al cliente para gestionar la experiencia de este; es decir, desde que se

realiza la ventahasta su facturacion.

En este libro se centra en el boca a boca para generar un enfoque estratégico para todos

los contactos con el cliente y coordinar la experiencia de punta a punta.
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Si un cliente es mal atendido se puede caer todo el esfuerzo que ha realizado la empresa
por retenerlo en su cartera y poder ampliarla. Ante una mala atencion lo que realizara el

cliente es
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irse a otra comparfiia y como compafiia a veces se vuelve a cometer el mismo error.
Teniendo una vision estratégica, se considera que la atencion al cliente es un componente

vital.

2.2.8 Evolucion de los seguros
De acuerdo con el reporte de la SBS "Evolucidn del sistema de seguros al 1V Trimestre de
2020"en el Per0 se encuentran registradas 18 aseguradoras, de las cuales estéas se agrupan
de 3. 7 pertenecen a Ramos generales y de vida, 7 pertenecen a Ramos Generales y 4

pertenecen exclusivamente a Ramos de vida.

Empresas de Seguros Autorizadas
(Al 31 de Diciembre del 2020)

Ramos Generales y de Vida Ramos Generales Ramos de Vida

Chubb Per( La Positiva La Positiva Vida
Cardif Mapfre Perl Mapfre Perd Vida
Interseguro Secrex Vida Camara
Rimac Insur Ohio National Vida
Pacifico Seguros Qualitas
Protecta Avla Per(
Crecer Seguros Liberty

llustracion 3 Empresas de Seguros Autorizadas

Fuente: Superintendencia Nacional de Banca Seguros y AFP

Al término del afio 2020 en lo que respecta a ramos, se obtuvo mayor participacion en
produccion de Prima Neta, Ramos Generales su produccién fue de 38,1%, en segundo
lugar, con el 33,7% de produccién, los Seguros de Vida, por otro lado, los Seguros de

Accidentes y Enfermedades se colocaron en tercer lugar con una produccion del 14,5% y
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finalmente los SPPcon una produccién de 13,8%.
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Estructura de las Primas de Seguros Netas, por Ramos

(En porcentajes)

39

Dic-17  Dic-18  Dic-19  Dic-20|
Ramos Generales 38,3 37,0 36,8 38,1
Accidentes y Enfermedades 14,4 14,2 14,0 14,5
Seguros de Vida 30,0 33,5 34,1 33,7
Seguros del SPP 17,2 15,3 15,0 13,8
TOTAL 100,0 100,0 100,0 100,0

llustracién 4 Estructura de las Primas de Seguros Netas, por

RamosFuente: Superintendencia Nacional de Banca Seguros y

AFP

2.2.9 Las aseguradoras frente al COVID-19

Cabe resaltar que el mercado asegurador se viene recuperando del impacto de la

pandemia COVID-19. Entre los afios 2019 y 2020 los ramos de Seguros de vida y Seguro

del Sistema Privado de Pensiones obtuvieron un decrecimiento de S/92 soles y S/192 soles

respectivamente, mientras que los ramos de Seguros Generales y de Seguros de

Accidentes y Enfermedades obtuvieron un crecimiento de S/147 soles y S/44 nuevos

soles.



Evolucion de las Primas de Seguros Netas Anualizadas (PSNA)
(En millones soles)

16 000
14000 A
1983 FLird
12 000 A 1831
10000 1 565 1631
5183 5340
4765
000 A yers s
6000 2124
1967 Jud
4000 4 2 358 i
4814 472
2000 4 305
— 3403
0 . , v , - .
Dic.-16 Dic.-17 Dic-18 Dic.-19 Dic.-20

O5eguros de Vida OSeguros del PP OSeguros Generales O Seguros de Accidentes y Enfermedades

llustracion 5 Evolucién de las Primas de Seguros Netas

Anualizadas Fuente: Superintendencia Nacional de Banca

Seguros y AFP

De acuerdo con la encuesta de Datum, realizada entre noviembre-diciembre 2012 a una
muestrade 1,640 personas, el 54% pag6 un seguro propio o para otra persona. De una
muestra de 830 personas que pagaron un seguro, el 84% lo tiene vigente. Con respecto a
las polizas de seguro, de una poblacion tomada a 400 personas que pertenecen al sector
que pagd su seguro, el 77% dice haber recibido el contrato, y que s6lo el 58% leyé su

poliza.

Respecto a lo que se refiere a la decision de compra, 98% compra un seguro por las

condicionesque este ofrece, 96% en la cobertura, 95% teniendo en cuenta el precio, 94%
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segun el prestigiode la aseguradora.

Luego de analizar el panorama se ha procedido a buscar mayor detalle de la empresa

aseguradora de vida, que tiene publicada dichos estadisticos:
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2.2.10 La resiliencia de la infraestructura en seguros — Mapfre

Mapfre Global Risk (2021) En la entrevista realizada por la compafia Mapfre Global
Ridk a Fabio Weikert Bicalho, ex oficial asociado de asuntos econémicos en la CEPAL de
las Naciones Unidas (2018-2020). Le realizan la siguiente pregunta: ;Como pueden las
grandes aseguradorasrespaldar ain mas el crecimiento sostenible de la region en relacion

con el ambito de las infraestructuras?

Formulada dicha pregunta, lo que comenta es que las compariias de seguros realizan un
rol notable en el desarrollo. Por medio de nociones de transpaso y disminucion de riesgos,
otorganproteccion a ambas partes involucradas con respecto a la elaboracion de proyectos
de infraestructura y lograr que su implementacion se viabilice. Debido a ello, los seguros
pueden ser considerados una dimensién destacado de la resiliencia de la

aprovisionamiento, ya que muchos paises latinoamericanos carecen de ello.

Viendo mas alla podemos identificar que el rubro de seguros cumple un papel
notablemente importante en el desarrollo para la gestidon de riesgos. En los tiempos mas
dificiles que han existidos las aseguradoras, ya se disefian un plan de contingencia
aplicables a la infraestructura. Este plan brinda soluciones mas adaptadas a la realidad de
esta forma nos damos cuenta de que el sector de seguros es parte fundamental para
promover el desarrollo sostenible de lasinfraestructuras resilientes para todos los paises

de América Latina.
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2.2.11 Ranking se aseguradoras vida — Ameérica Latina Mapfre

Tabla 1: Ranking de aseguradoras vida

Primas (millones de USD
- cuot
e
.| nvs Grup 2018 12019

mercad
02019

, R BRASILPREVL Brasil 6.608,7 1.227,2 14,1%
¢ 0 BRADESCO Brasii  6.063 8225 8415 21621 1901 119%
+1 CNP ASSURANCES Francia ~ 1547 5094 6.345 3.547,0 1.251,3 9,0%
n o ZURICH Suiza 475  4.038 5212 35629 11748 74%
_2 ITAU Brasil 4151 5343 3.747 11920 -1.5958 53%

1 METLIEE Estados ~ 3.041 4103 3.723 10622 -3802 53%
Unidos
+1 BBVA Espafia  1.619 2168 2.509 5483 3414 3,6%
n'l MAPERE Espafia  1.063 2.398 2507 1.3355 1086 3,6%
0 BANAMEX Estados 527 1192 2010 6649 8183 28%
Unidos
| o B R A ONAL México 723 1602 1899 8787 2970 27%
[ ]

11 g BANORTE México 439 1141 1311 7019 1696 19%
+5 ICATU Brasil 287 936 1294 6494 3583 18%
¢ 0 ALFA Colombia 261 1134 1102 8735 -3L7 16%

14 H NEW YORK LIFE Estados 662 1.067 1.101 406,0 33,8 1,6 %

Unidos
_5 PENTA Chile 87 1370 1.009 1.282,7 -3612 14%
¢ 0 | ool Chile 322 980 977 6581 -30  14%

17 ® GRUPO SURAZ Colombia 330  1.079 878 7492 -201,7 12%

18 Ml PRUDENTIAL Estados 92 750 813 657,8 62,7 1,2%

Unidos
_1 CARDIF Francia 374 755 758 3804 29 1,1%
+2 PACIFICO SEGUROS Per( 168 510 573 3420 634  08%
+5 BSE Uruguay 70 430 530 3592 1002 0,8%
_1 ALLIANZ Alemania 164 572 526 4084 -467  0,7%
¢ 0 AXA Francia 460 498 508 380 104 07%
_ 4 CAMARA Chile 101 736 495 6355 -240,7 0,7%
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Total 10 primeros 21.315 42.877 46.310  21.562,  3.432, 65,7 %
2 6

Total 25 primeros 25.293 55.276 58.672 | 29.983,  3.396, 83,2 %
1 7

Total sector 37.678 67.137 70.533 | 29.459,  3.396, 100,0 %
0 4

indice Herfindahl [3]* 537,4 5705 596,3

% Representatividad del Top-10 56,6 63,9 65,7

% Representatividad del Top-25 67,1 82,3 83,2

Fuente: MAPFRE Economics (con datos de los organismos de supervision de la region)

Mapfre (2020) La participacion del rubro asegurador en la categoria de vida en América
Latinaa diciembre de 2019 era de 70,5 millardos de dolares; mejor dicho, un 5,1% (3,4
millardos de USD) mas que el afio 2018. En la categoria de vida, los primeros diez grupos

estiman un volumen de primas que simboliza el 66% de la participacion de la region.

Se tiene en cuenta que el 39% de la participacion de mercado se lo llevan las empresas
aseguradoras brasilefias, lo cual no deberia asombrarnos que tres de las cinco primeras
aseguradoras del ranking sean brasilefias y representen una participacion del 31% de la

dimensién de adquisicion de la region.

Las participaciones del mercado asegurador en 2019 los 25 mas grandes aseguradores que
operan en Latinoamérica representan el 83,2% de la participacion del mercado regional de
los seguros de vida, lo que representa un 0,9% mas respecto al afio 2018. Guiandonos del
parrafo anterior las empresas aseguradoras de vida ahorro brasilefias podrian representar la
tercera partede la participacion del mercado, tomando en cuenta cuan importante es el

rubro asegurador en Brasil.



Grafica 3-a Grafica 3-b
Vida: cuota de mercado Vida: tamano y crecimiento
en 2019 del mercado en 2019
B Cuota de mercado 2019 u »» ::’ {55018 g (";_ rﬂ g

15%

10% ||
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lHustracion 6: Crecimiento del
mercadoFuente;: MAPFRE

Economics

Se destaca la aseguradora Brasilprev, con el 14,1% de participacién en el mercado. Se
recalca que el mercado asegurador brasilefio creo un 17%. De esta manera, las primeras
dos posicionesdel ranking del rubro vida 2019 se siguen manteniendo como el afio 2018,
Brasilprev con una participaciéon del 14,1% y Bradesco (11,9%). CNP Assurances con
9,0% y Zurich 7,4% representan la tercera y cuarta posicion, subiendo uno y dos puestos,
respectivamente del afio pasado. Mapfre ocupa el 3,6% de participacion cabe recalcar que

descendio un lugar en comparacion al afio pasado.
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2.2.12 Seguros Vida
Serebrinic, A. (2020) Los seguros de vida estan a la hora del dia. Es totamente normal
que al estar en una crisis sanitaria de nivel mundial, las personas cambien su enfoque en lo
que refierea la planificacion de su sucesion y proteccion de sus bienes, sin embargo estas

polizas son necesarias en cualquier situacion.

Los planes de vida van mas alla de la proteccion del asegurado con su riesgo de
fallecimiento. Los seguros de vida incluyen planes destinados a cobertura otras
contingencias, el cliente tiene opcion de préstamos o rescates en sus poélizas, inclusive
obtiene garantias relacionadas cuando se jubile o a su proteccion familiar, tanto en
situaciones de fallecimiento o alguna invalidez. Gracias a ello se relaciona al avance

economico del pais y genera un mejor bienestar social.

El avance del sector depende de la cultura de los seguros, se debe ayudar a la sociedad a
entenderel gran valor que brindan estas polizas de vida. Un seguro de vida es pensado a
largo plazo, y es sumamente necesario, porque la experiencia en comparacion a otros
paises nos demuestra lasolidez de los seguros de vida como parte esencial del desarrollo

social.
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2.2.13 Productos de Vida Individual largo plazo Mapfre Pera Vida
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Nombre del

COMPANIA DE
SEGUROS Y
REASEGUROS

MAPFRE
PERU VIDA
COMPANIA DE
SEGUROS Y

ViZ047120014

Vi2Z047120015

Dolares / S

ro
de Vida Mujer
Independiente

Vida Entera Prima
Unica - Finisterre

(Seguro de Sepelio

v 1 de muertie por
accidente, invalidez permanente total y seguro
oncologico.

Poliza de Seguro de Vida Entera Prima Unica La
Compania pagara al fallecer i asegurado ia suma
asegurada garanti a anos ados.
Sl =1 fallecimiento es por una causal excluida la

¥ Vida) - D&

ia dar3a contrato de prestacion de servicios

Empresa Codigo SBS Procdiicta Descripcion del Producto o Sy Estado
Modelo
MAPFRE Seguro de Vida Individual. Compania pagara al (los) vida registrado
PERU VID. Seguros S x beneficiario(s) capital. Indemniza por Supervivencia individuat bajo 1a ley
MPANIA DE VI2Z047120012 ( Seguro de Vida) - o Fallecimiento. Se puede optar por recibir capital al de & = 946
SEGUROS Y Dolares wvencer contrato o transformar todo o parte en Renta Iazaorg (con
REASEGUROS Temporal o Vitalicia P revision
previa)
Modeilo
MAPF C i a el I garantizado en caso de registrado
PERU VODA Seguro de Vuda 7 imiento del irado y las revalorizaciones ;lf.gitidual bajo 1a ley
COMPANIA DE (VI2047 120013 Se Sz de Vlda del asigr hasia ese momento. Tiene P =2 29946
SEGUROS Y \IivgaMas es y 3 ilas de muertie por 'azz::g {con
REASEGUROS i e e ir i perr total. P revision
previa)
= =~ - = = rModeio
MAPEFRE eguro de Vida Compania pagara el capital garantizado en caso de registrado
PERU VIDA Mujer fallecimiento del asegurado y Ias revalorizaciones Vida bajo 1a ey
Independiente - del capnal asignadas hasla ese momento. Tiene individual a6

REASEGUROS mneranos
= - e = Modelo
Compania pagara a beneficiarios capital =
'l;‘EAlgtFl.zl.IEDA Plan de Ahorro garantizado. Se puede recibir capital en todo o en a rbeagas:;ago
COMPANIA DE VI2047120016 Garantizado parte en Renta Temporal o Vitalicia. Indemniza por individual 29’&6 ¥
SEGUROS Y (Seguro de Vida) - supervivencia o muerte. Existen Coberturas de largo (con
REASEGUROS Dolares Adicionales antes de cumplir SO afnos como:- Segurc plazo b e
de muerte por Accidente. Invalidez total previa)
Seguro de Vida Individual Forma un capital. montos Modeio
MAPFRE Convidia Ot mayores a US S 250.000. Si asegurado fallece antes vida registrado
PERU VIDA = uro de Vida) - del vencimiento del contrato, Compania Ppaga suma insGivicdinsl bajo 1a ley
COMPANIA DE VI2ZO047120018 Dolaresy” Convida asegurada y/o Renta Tempora! o Vitalicia. a de I = 29946
SEGUROS Y Oro beneficiarios designados. Carece de Valores N {con
ASEGUROS Gar - A rales de los S0 afios, P revision
o prima extra. previa)
Modeio
MAPFRE Compaifiia pagara la suma asegurada y/o renta si el vida registrado
PERU VIDA Seguro-de \Fa asegurado fallece antes de Ia fecha de vencimiento individoal bajo 1a ley
COMPANIA DE VI2Z047120019 Cog\lid — Dolares del contrato. Tiene exclus.iones v clausulas pr gt 946
SEGUROS Y adicionales de muerie por e invali lazorg (con
REASEGUROS permanente total > revision
previa)
Modeio
MAPF Seguro de Vida Indlvldual Companla Paga en caso | registrado
PERU VIDA Fondo Universitario de supen. rado. a & ., oen vcifusdual bajo 1a fey
COMPANIA DE VI2047120020 (Seguro de Vida) - caso de su muerle a ios beneﬁclanos a partir de la de | = 29946
SEGUROS Y Dolares fecha fijlada como vencimiento del seguro. una renta plazaorg (con
REASEGUROS anual garantizada. revision
previa)
Moo
'MAPFRE f&:?uim?g:;uro [ Compainia paga al asegurado. si sobrevive cl registrado
PERU VIDA |de Viaa) - Délaress/ | [finalizar el contrato e! capital garantizado y s I‘\dwual‘b,‘o ialey
| COMPANIA DE ‘Vl2047120027‘p.a" an-ado ge falleciera antes de culmlnado un capital oblonndo de | lde 1ar 46
go
ISEGUROS b c.én S aas [0® m v 1as primas. Tiene Prevhes r(con
REASEGUROS o - Sar. . v O  de ima Unica. ’rovlslén
| | | previa)
| | Seguro de Vida Individual Compaifiia paga | [Modelo
gggs%.i asegurado vive al vencimiento del conwalo el capital Vida rrbe”}:’s:;ado
‘COMPANIA DE \vizoa7120028 Certivida (Seguro garantizado y si f. de ¥ 29546 ley
SEGUROS de Vida) - DSlares prima Gnica pagada capitalizada al tipo de interées de largo V(con
técnico garantizado en ia pdliza. Hay exclusiones ‘plazo |
EASEGUROS | [revision
| Hay posibil ad de Rescate y Préstamo. | pvovia)
Plan Privado de Compafia paga a beneficiarios las prestaciones | yModeIo
MAPFRE Jubilacién Primas garantizadas, si asegurado vive al vencimiento del | ., registrado
[PERU VIDA Unicas (Seguro de contrato se le paga capital garantizado, pero =i "d“ '\ba)o ia ley
| COMPANIA DE VI2Z047120035 Vida) - Dolares// det = se le paga |0 ‘,“a"’, ‘::‘ 36
SEGUROS Y Plan Privado de capital b Hay excit res, Rescate y p‘azog !(con
REASEGUROS Jubilacién Prima Préslamo v Parhclgaclbﬂ de Utludades (90% de revisién
| Unica de 2 ! previa)
| 0la~ pagara a benol\cianos designados al recibir y | ‘Modelo
MAPFRE Seguro de Vida con aprobar documentos requeridos ias prestaciones: a) !Vida registrado
‘PERU VIDA Devolucion de Superivencia, si asegurado sobrevive al vencimiento ndivi !ual’ba” ia ley
COMPANIA DE Vl2047120050 Primas pagara la suma de primas netas anuales b) Muerte, de largo i 946
SEGUROS Y vaSeguro) - Ppaga la suma asegurada y/o renta Pagando prima | azog (con
REASEGUROS Dolares extra hay seg. complementarios: muerte x accid. e 3"' [revisién
| | perm. total i \previa)
| Vicds para Cia. paga coberturas de: a) Seguro Prncipal: Muerte ‘Modelo
A RE Trabajadores do asegurado b) Seg Complementarios: Gastos de Iviaa registrado
PERU VI ependientes » . Mmuerte x ndhndual‘b"o 1a ley
COMPANIA DE VI2047110054 (anm Vida accwenic invalidez total permanente x acc . hijo 'de largo 946
SEGUROS Y | Temporal en Grupo postumo desamparo sGbito familiar, qumaduras Plaz og '(con
REASEGUROS para trabajadores transplante de Srganos. cancer, infaro y e [revisiéon
| [ dependientes) otros Existen exclusiones y periodo de carencia previa)
i Vida para Cia & coberturas de: a) Seguro Princi S Muerte | : odelo
AP = Trabajadores de asegurado b) Seg Complementarios: Gaslos de  iaa istrado
|PERU VIDA =) ‘ Jo crédito. mue: lesctivscicams | rbajo 1a tey
cOomM ANIA DE VI2Z047 120055 (antoo Vida " total p- x acc.. hjo jde largo
I SEGURY emporal en Grupo postumo. desamparo sublo as, :p.azog r(con
EASEGUROS mra trabajadores transplante de Srganos, cancer. ln'aﬂo v | revision
l dependientes) otros Existen exclusiones y periodo de carencia | previa)
| Compadiia paga a ber ios las pr 13 |
MAPFRE ,garanl&.adas Si asegurado vive al vencimiento del |
PERU VIDA P':?lapcm‘giao s | contrato se le paga capital garantizado. pero si \‘\I{:,’ al‘ModmO" S
< MPANIA DE V12047130081 f,‘:“c“ = u:'q‘)ado [fallece antes del vencimiento del mismo se le paga |08 ""8"‘" ‘:, {;’a“'o ,;‘h
SEGUR Ve Eu"’gg l:apllal revalori_.aao Hay exclusa Rescate y p.azog | v
REASEGUROS Pr vy Pa de :dades (90% de
| rosunados de Prov:suén Matematica { ‘
MAPFRE {
IPERU VIDA 1 n este seguro ia Afa se § ok J:"“.,"::d
ICOMPANIA DE VIO7 17120023 (Seguro de Vida) - alos ios, en caso de muerte del lSe & - tb°9 ‘. .
SEGUROS Y Slares asegurado la suma asegurada. w’pl 9o | ";’ » loy
REASEGUROS o [ZRrns
MAPFRE Col'npaﬁna Paga a beneficiarnios suma asegurada por |
PERU VIDA N Eomprownt CoN natural, 20 > o  Brteirep _‘al\:""".’"';do
COMPANIA DE V'°717'2°°5°'anas (Seguro de permanonlo «“ 5] Gn plan 3 de Py Oy ag-pepaas
SEGUROS Y | A. B v C:. para clientes de Banco Wiese, menores a puazog i ’7002 %

IREASEGUROS

Vida) - Délares

Ilustracion 7: Productos de vida

|66 afios. Vigencia de 12 anos.




FUENTE: Superintendencia de Banca, Seguros y AFP

“Los productos adecuados al marco normativo vigente o registrados bajo el mismo, Ley
N° 29946, se encuentran identificados bajo el estado "Modelo registrado bajo la ley
29946", precisdndose segun corresponda si se trata de productos sujetos a revision previa
0 revisién posterior, segun el tipo de producto. Los productos que correspondan a seguros
personales, obligatorios y masivos se encuentran sujetos a revision previa, en tanto los
demés productos estdn sujetos a una revision posterior a su registro conforme a lo
indicado en el articulo 12 del Reglamento de Registro de Modelos de Pélizas de Seguro y
Notas Técnicas. Los productos cuya adecuacién ain no ha sido registrada ante esta
Superintendencia, en tanto ain no han sidopresentados o0 alin se encuentren bajo revision
de esta Superintendencia, mantienen sus modelos de péliza registrados bajo el estado
"Modelo registrado bajo la ley 26702" hasta la conclusion del proceso de adecuacion
respectivo. Los productos de "Microseguros™ se rigen por su norma especial, el
Reglamento de Microseguros aprobado mediante Resolucion SBS N° 215-2007”

(Superintendencia Nacional de Banca , Seguros y AFP , 2021)

2.3 Definicion de términos basicos

Aseguradoras

Economipedia. (2019) Entidad que se encarga de asegurar los riesgos de terceros,

protegiendo los bienes materiales de los que estan expuestos.

Canal de Respuesta

Martin-Guart, R. y Botey, J. (2020) Es un canal de comunicacion utilizado por todos los

usuarios de una accién comercial, para que puedan expresar sus opiniones, su nivel de
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satisfaccidn, reclamos, quejas, etc.
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Captacion de clientes

Bergareche, N. (2020) Tener clientes es parte del desarrollo de las ventas y su objetivo es
convertir grandes clientes en compradores, realizando una buena segmentacion de su

publico objetivo.

Clientes

Economipedia. (2019) Persona que compra un bien o servicio de una compafiia, puede
comprar para utilizarlo de manera inmediata o como para utilizarlo después; o comprar

para que sea utilizado por otra persona.
Comscore

Martin-Guart, R. y Botey, J. (2020) Compaiiia de investigacion, mide el comportamiento

delconsumidor, marcar y audiencia en el internet.

Consumidor

Economipedia. (2019) Persona que compra un bien o servicio de una compaiiia y lo utiliza
demanera inmediata para satisfacer cualquier tipo de necesidad colocandolo como cliente

final.

Contratacion del Seguro de vida

Economipedia. (2019) Una persona puede ser la contratante y asegurado del seguro o sélo
contratante y asegurar una persona diferente, se debe tomar en cuenta que tipo de seguro de
vida esta adquiriendo ya que unos se pueden desembolsar en vida o s6lo en caso de

siniestro.
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Estrategia

Martin-Guart, R. y Botey, J. (2020) Agrupacién organizada por tacticas enfocadas hacia

losobjetivos propuestos por la empresa. Vision a futuro (largo plazo).
Facebook

Economipedia. (2019) Red Social gratuita, crea interconexion con miles de usuarios

paraconectarse e interactuar compartiendo contenidos por medio de internet.
Instagram

Economipedia. (2019) Red Social pertenece al grupo de Facebook, permite a los

usuarioscompartir videos y fotos con otros usuarios.
Linkedin

Economipedia. (2019) Red Social, orientada para el uso empresarial, negocios y a la
basqueda de empleo. Cada usuario o perfil puede revelar su experiencia laboral, sus
destrezas y habilidades, y la web lo pone en contacto con millones de empresas y

colabores especialistas enel rubro.
Marketing Digital

Martin-Guart, R. y Botey, J. (2020) Es la aplicacion de técnicas y estrategias llevadas a
cabo através de los medios digitales. EI mundo off-line se convierte el on-line para conocer

estadisticasreales de la compaifiia.
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CAPITULO Il

HIPOTESISY VARIABLES

3.1 Hipotesis y/o supuestos basicos

3.1.1 Hipotesis general
El marketing digital de las redes sociales LinkedIn, Facebook e Instagram se

relacionancon la captacion de clientes en una empresa de seguros de vida.

3.1.2 Hipotesis especificas

Las Herramientas de Contenido en las redes sociales, LinkedIn, Facebook e

Instagramse relacionan con el Atributo de una empresa de seguros de vida.

Las Vias de Comunicacion, redes sociales, LinkedIn, Facebook e Instagram se

relacionan con la Calidad de la asesoria de una empresa de seguros de vida.

Las Estrategias de Competencia en las redes sociales, LinkedlIn, Facebook e Instagram

serelacionan con la Satisfaccion del cliente de una empresa de seguros de vida.

3.2 Las variables de estudio y su operacionalizacion

3.2.1 Variable (X)

Marketing digital (Redes Sociales: LinkedIn, Facebook e Instagram)



- Definicién

54

Kutchera, J. Gracia, H. y Ferndndez,A. (2014) Describen al marketing digital como la

utilizacion de estrategias de comercializacion por intermedio de los medios digitales, el

cual simboliza un menor costo que las estrategias tradicionales y establece una

comunicacion fluidaentre la compafiia y el cliente.

- Dimensi

ones X1:

Contenido

X2: Vias de comunicacion

X3: Estrategias de la competencia

Tabla 2: Operacionalizacion de la variable Marketing Digital

Dimensiones Indicadores items
Cantidad de diserfios de
. contenido
Herramlentas Cantidad de medios
. Contenido . . 1-5
Variable multimedia
Marketing Cantidad de publicidad
Digital (Redes Cantidad de la Informacion
Sociales: f isi
Cinkedin Vias d(? ) gléjcr?aelgz de visitas de Redes 6-12
Facebook e comunicacion Frecuencia de uso de
Instagram) Medios digitales
Cantidad de publicidad de la
Estrategias de competencia 13-18

competencia

Nivel de Perspectiva de la
competencia

Fuente: Elaboracion propia

Medicién
Escala de Likert



3.2.2 Variable (Y)

Captacion de clientes

- Definicién
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Alcazar, P. (2018) Hay que ser creativos para captar clientes de forma rentable. Internet

es una herramienta para descubrir en que estdn cometiendo errores tus competidores,

Mirar la reputacion de sus redes sociales y disefiar estrategias para abordar solucionar

problemas de losclientes de la competencia.

- Dimensi

onesY1l:

Atributo

Y2: Calidad

asesoria Y3:

de la

Satisfaccion del cliente

Tabla 3: Operacionalizacion de la variable Captacion de Clientes

Variable

Dimensiones

Indicadores Items

Medicién

Captacion
de clientes

Atributo

Nivel de Diferenciacion de
producto

Nivel de Empatia 1-9
Nivel de Confianza

Calidad de la asesoria

Frecuencia Capacidad de
respuesta
Frecuencia Calidad de la

) ., 10-18
informacion

Escala de Likert



Frecuencia Calidad de la
asesoria

Satisfaccion del
cliente

NUmero de Asesoria
Nivel de Experiencia del
cliente

19-23

Fuente: Elaboracion propia
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3.3 Matriz logica de consistencia

Tabla 4: Matriz de consistencia

40

Problemas

Objetivos

Hipdtesis

Problema General

Objetivo General

Hipdtesis General

Variable X

DIMENSIONES

INDICADORES

ESCALA DE
MEDICION

Marco Metodoldgico

¢De qué manera el marketing digital
de las redes sociales LinkedIn,
Facebook e Instagram se relacionan
con la captacion de clientes en una
empresa de seguros de vida?

Determinar de qué manera
se relaciona el marketing
digital con las redes
sociales LinkedIn,
Facebook e Instagram con
la captacion de clientes en
una empresa de seguros de
vida.

El marketing digital de las
redes sociales LinkedIn,
Facebook e Instagram se

relacionan con la captacion de
clientes en una empresa de
seguros de vida

Marketing Digital
(Redes sociales
LinkedIn, Facebook
e Instagram)

X1: Contenido

Cantidad de disefios de contenido

Cantidad de medios multimedia

Cantidad de Publicidad

X2: Vias de
comunicacion

Cantidad de la Informacion

Namero de visitas de Redes Sociales

Frecuencia de uso de Medios digitales

X3: Estrategias de
competencia

Cantidad de la publicidad de la competencia

Nivel de perspectiva de la competencia

Escala de Likert

Tipo de investigacion:
De alcance correlacional -
descriptiva

Método de investigacion:

Problemas Secundarios

Objetivos Secundarios

Hipétesis Especificas

Variable Y

DIMENSIONES

INDICADORES

¢De qué manera las Herramientas
de Contenido en las redes
sociales, LinkedIn, Facehook e
Instagram se relacionan con el
Atributo de una empresa de
seguros de vida?

Determinar de qué manera las
Herramientas de Contenido en
las redes sociales, LinkedIn,
Facebook e Instagram se
relacionan con el Atributo de

unaempresa de seguros de vida.

Las Herramientas de
Contenido en las redes
sociales, LinkedlIn,
Facebook e Instagram se
relacionan con el Atributo
de una empresa de seguros
de vida.

¢De qué manera las Vias de
Comunicacion, redes sociales,
LinkedIn, Facebook e
Instagram se relacionan con la
calidad de la asesoria de una
empresa de seguros de vida?

Analizar de qué manera las
Vias de Comunicacion,
redes sociales, LinkedIn,
Facebook e Instagram se
relacionan con la Calidad
de la asesoria de una

empresa de seguros de vida.

Las Vias de Comunicacion,
redes sociales, LinkedIn,
Facebook e Instagram se

relacionan con la Calidad de la
asesoria de una empresa de
seguros de vida.

¢De qué manera las
Estrategias de Competencia
en las redes sociales,
LinkedIn, Facebook e
Instagram se relacionan con la
Satisfaccion del cliente de una
empresa de seguros de vida?

Determinar de qué manera
las Estrategias de
Competencia en las redes
sociales, LinkedIn,
Facebook e Instagram se
relacionan con Satisfaccion
del cliente de una empresa
de seguros de vida

Las Estrategias de
Competencia en las redes
sociales, LinkedIn,
Facebook e Instagram se
relacionan con la
Satisfaccion del cliente de
una empresa de seguros de
vida.

Captacion de
clientes

Y1: Atributo

Frecuencia Capacidad de respuesta

Frecuencia Calidad de la informacion

Frecuencia Calidad de la asesoria

Y2: Calidad de la
asesoria

Nivel de Diferenciacion de producto

Nivel de Empatia

Nivel de Confianza

Y3: Satisfaccion del
cliente

Numero de Asesoria

Nivel de Experiencia del cliente

Escala de Likert

Cuantitativa

Disefio de la investigacion:
No experimental de corte
transversal

Poblacién: Constituido por
clientes y posibles clientes
que visitaron las redes
sociales de una empresa de
Seguros de Vida
(Facebook, Instagram y
LinkedIn). Siendo la
poblacion total de 584
visitantes.

Muestra: 100 clientes y
posibles clientes




CAPITU
LO IV

METOD

4.1 Tipo y meétodo de investigacion
La presente investigacion aplicada de manera cuantitativa no experimental de corte

transversaly de nivel correlacional- descriptivo.

Descriptivo: Porque se detallara el descubrimiento que iremos describiendo a lo largo de

la investigacion.

Correlacional: Porque podremos observar la causalidad que existe en nuestra variable

dependiente e independiente.

Herndndez Sampieri, Ferndndez Collado, & Baptista Lucio. (2018) Indica que la
investigaciénlograra especificar propiedades y caracteristicas de cualquier fenémeno que
se analice, describiendo las tendencias de una poblacién o grupo. Mientras que el estudio

correlacional, asociara las variables por medio de un patrdn ya sea de la poblacion o un

grupo.

4.2 Disefio especifico de la investigacion
La presente investigacion sera de un disefio No experimental ya que el proposito serd
describira las variables dependientes e independientes y analizar los niveles de relacion

entre ellas en laactualidad.
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Ox: Variable Independiente
r (Relacién entre las dosIvariables)

Oy: Variable Dependiente
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Donde: M= Es la muestra de los encuestados.
Ox= Observacion de la variable independiente (Plan de
negocios) Oy= Observacion de la variable dependiente

(Incremento de clientes)

4.3 Poblacion, muestra

4.3.1 Poblacion
Se determino, que el tamafio de la poblacion esta constituido por cliente y posibles
clientes que visitaron las redes sociales de una empresa de Seguros de Vida (Facebook,

Instagram y LinkedIn). Siendo la poblacion total de 584 visitantes.

4.3.2 Muestra
Para determinar la muestra se aplico el método probabilistico, de tipo aleatorio simple.

Tamafiomuestral para una proporcion con marco muestral conocido.

N*Zl—afzz *p*q

n = -

d* *WN-D+Z, ., *p¥q
Marco muestral N 584
Error Alfa a 0.050
Nivel de Confianza 1l-a 0.975
Z de (1-0) Z (1-0) 1.960
Atributo. / Prob. p 0.500
Complemento de p q 0.500
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Precision

0.090

Tamafio de la muestra

100.00
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4.4 Instrumentos de obtencion de datos
El instrumento que se utilizé para la recogida de datos es un cuestionario elaborado en
funciona clientes y potenciales clientes, que pidieron informacion por las redes sociales
de LinkedIn, Facebook e Instagram. Las preguntas fueron estructuradas (cerradas) el cual
consta de preguntas generales y especificas para los clientes y visitantes de las Redes
Sociales. Asimismo, esta disefiado, con escalamiento Likert, respuestas con valoracion

de Likert. Y es elaborada de manera virtual.

Se realizé el analisis de confiabilidad (fiabilidad en SPSS) usando el coeficiente alfa de

Cronbach.

4.5 Técnicas de procesamiento y analisis de datos
La técnica utilizada fue la encuesta segiin la muestra determinada, asimismo, en la
investigacionse utilizaron los programas SPSS version 27 y Excel, con la finalidad, de
realizar tablas de frecuencia por cada dimension y mostrar los porcentajes de cada
resultado, estos programas nos permiten hacer un analisis e interpretacion de los

resultados, representandolo por ilustraciones,para mejor entendimiento.

Asimismo, para determinar el objetivo general y especificos se utilizd la correlacién de
Pearson.

4.6 Procedimiento de ejecucién del estudio
Se procedi6 a enviar el cuestionario a los clientes y posibles clientes de una empresa de
Segurosde Vida. Después la informacion recogida sera introducida al programa SPSS
version 27 para su analisis correspondiente, lo cual serd se realizara una interpretacion

mediante gréaficos para su explicacion. El instrumento de la hoja de encuesta se sometio



al analisis de confiabilidad (fiabilidad en SPSS version 27) usando el coeficiente alfa de

Cronbach.
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CAPITULOV

RESULTADOS Y DISCUSION

5.1 Datos cuantitativos

La fiabilidad de la investigacion es obtenida y basada mediante el coeficiente Alpha de

Cronbach, en donde se obtuvo la siguiente relacion:

Considerando la escala de Mallery, P. & George, D. (Mallery, P. & George, D., 2003)
Por debajo de 0.5 es inaceptable; mayor que 0.5 es pobre; mayor que 0.6 es cuestionable;

mayor que 0.7 es aceptable; mayor que 0.8 es bueno; mayor que 0.9 es excelente.

Tabla 5: Resumen de procesamiento de casos

47

N %

Valido 100 100,0

Casos Excluidoa 0 ,0
Total 100 100,0

a. La eliminacién por lista se basa en todas las variables del procedimiento.

Fuente: Elaboracién propia

Tabla 6: Estadisticas de fiabilidad




Alfa de Cronbach

N de elementos

48

, 976
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Fuente: Elaboracién propia.

Para la investigacion resulta que el coeficiente de Alfa de Cronbach es de 0.976, lo que

indicariaque el grado de fiabilidad es excelente.



Se presentan los resultados estadisticos de las encuestas aplicadas a los clientes y

potencialesclientes de una empresa de Seguros de Vida.

Tabla 7: Analisis descriptivo de la variable Marketing Digital

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
BAJO 20 20,0 20,0 20,0
valido 0 59 59.0 59.0 79.0
ALTO 21 21.0 21.0 100,0
TOTA 100 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion Propia.

En la presente tabla N°7 observamos que el 20% del universo en estudio presentan un
nivel bajoen la Variable Marketing Digital de la misma los clientes representados por el
59% de la poblacidn presentan un nivel medio y finalmente el 21% de la poblacion

presenta un nivel altodel universo.

llustracion 8: Descripcion de la Variable "Marketing Digital "

II_VIND_MKT_DIGITAL (Agrupada)

Frecuencia

Bajo Medio Alto
II_VIND_MKT_DIGITAL (Agrupada)
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Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 8: Analisis descriptivo de la Dimension Herramientas de contenido

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
BAJO 21 21.0 23.0 21.0
valido 7Y 63 63.0 54.0 84.0
ALTO 16 16.0 23.0 100.0
TOTA 100 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion Propia.

En la presente tabla N°8 observamos que el 21% del universo en estudio presentan un
nivel bajoen la Dimensién Herramientas de contenido de la Variable Marketing Digital,
de la misma manera el 63% de la poblacién presentan un nivel medio y finalmente

representados por el 16%de la poblacion presenta un nivel alto.

lustracion 9: Descripcién de la Dimension "Herramientas de contenido”

I_D1VIND_HERRAMIENTASDECONTENIDO (Agrupada)

Frecuencia

Bajo Medio Alto
I_D1VIND_HERRAMIENTASDECONTENIDO (Agrupada)



Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 9: Analisis d@8cHptivo de laZlimension V2ds.de Comuni2dcidn 21.0
Valido ~ 61 61.0 61.0 82.0
ALTO 18 18.0 18.0 100,0

TOTA 100 100 0 100 0

Fuente: Elaboracion Propia, . . 1
Frddfencia Porcentaje valido acumulado

En la presente tabla N°9 observamos que el 21% del universo en estudio presentan un
nivel bajoen la Dimension Vias de la comunicacion de la Variable Marketing Digital, de
la misma los clientes representados por el 61% de la poblacion presentan un nivel medio

y finalmente representados por el 18% de la poblacién presenta un nivel alto.

lustracion 10: Descripcion de la Dimension "Vias de la Comunicacion™

I_D2VIND_VIASDECOMUNICACION (Agrupada)

Frecuencia

Bajo Medio Alto
II_D2VIND_VIASDECOMUNICACION (Agrupada)

Fuente: Elaboracion propia.

54




Tabla 10: AnalisisBlésitlptivo de 1d®Dimension ESu@tegias de dfretencia  19.0

wviCcuiv

Valido 61 61.0 61.0 80.0
ALTO 20 20.0 20.0 100,0
TOFAL 100 10001000 — -
. ., . FUILTHigjc FUlILTridjc
Fuente: Elaboracion PrIQPégiJencia Porcentaje valido acumulado

En la presente tabla N°10 observamos que el 19% del universo en estudio presentan un
nivel bajo en la Dimensién Estrategias de la competencia de la Variable Marketing
Digital, de la misma los clientes representados por el 61% de la poblacidn presentan un
nivel medio y finalmente representados por el 20% de la poblacién presenta un nivel

alto.

lustracion 11: Descripcion de la Dimension "Estrategias de competencia™

II_D3VIND_ESTRATEGIASDECOMPETENCIA (Agrupada)

60

40

Frecuencia

20

20
20,00%

Bajo Medio Alto
II_D3VIND_ESTRATEGIAS DE COMPETENCIA (Agrupada)

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 11:Analisis Be&sdfaptivo de ld Gariable Captatidn de Clierk&0 18,0
Valido = 56 56,0 56,0 74,0
ALTO 26 26,0 26,0 100,0

TOTA 1.00 100 0 100 0

Fuente: El racion Rropia, . . 1
uente: Elaboracio Frdiencia Porcentaje valido acumulado

En la presente tabla N°11 observamos que correspondientes al 18% del universo en
estudio presentan un nivel bajo en la Variable Captacion de clientes, de la misma manera
los clientes representados por el 56% de la poblacion presentan un nivel medio y

finalmente el 26% de lossujetos representan un nivel alto de la poblacion.

lustracion 12: Descripcion de la Variable "Captacion de Clientes"

Il_VDEP_CAP_CLIENTES (Agrupada)

&0

Frecuencia

Bajo Medio Alto
II_VDEP_CAP_CLIENTES (Agrupada)

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 12: Descrip&ién@ la Dime@&son Atributa25,0 25,0 25,0
Valido e 48 48,0 48,0 73,0
ALTO 27 27.0 27.0 100,0

TOTA 1.00 100 0 100 0

Fuente: El racion Rropia, . . 1
uente: Elaboracio Frdiencia Porcentaje valido acumulado

En la presente tabla N° 12 observamos que el 25% del universo en estudio presentan un
nivel bajo en la Dimension Atributo de la Variable Captacion de Clientes, de la misma
manera el 48% de la poblacion presentan un nivel medio y finalmente el 27% de la

poblacion presenta un nivelalto.

lustracion 13: Descripcion de la Dimensién "Atributo”

I_D2VDEP_ATRIBUTO (Agrupada)

Frecuencia

Bajo Medio Alto
II_D2VDEP_ATRIBUTO (Agrupada)

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 13: Descripcion de la Dimension Calidad de la Asesoria

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
BAJO 26 26,0 26,0 26,0
valido 7Y 50 50,0 50,0 76,0
ALTO 24 24,0 24,0 100,0
TOTA 100 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion Propia.

En la presente tabla N°13 observamos que el 26% del universo en estudio presentan un
nivel bajo en la Dimension Calidad de la Asesoria de la Variable Captacion de clientes,
de la mismamanera el 50% de la poblacién presentan un nivel medio y finalmente el

24% de la poblacion presenta un nivel alto.

llustracion 14: Descripcion de la Dimensidn "Calidad de la Asesoria"

I_D1VDEP_CALIDADDELAASESORIA (Agrupada)

Frecuencia

Bajo Medio Alto
II_D1VDEP_CALIDADDELAASESORIA (Agrupada)



Fuente: Elaboracién propia.
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Tabla 14: Descripcion de la Dimension Satisfaccion del Cliente

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
BAJO 19 19,0 19,0 19,0
valido 7Y 58 58,0 58,0 77,0
ALTO 23 23,0 23,0 100,0
TOTA 100 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion Propia.

En la presente tabla N° 14 observamos que el 19% del universo en estudio presentan un
nivel bajo en la Dimension Satisfaccion del Cliente de la Variable Captacion de Clientes,
de la mismamanera 58% de la poblacién presentan un nivel medio y finalmente el 23%

de la poblacion presenta un nivel alto.

lustracion 15: Descripcion de la Dimension “Satisfaccion del Cliente”

[I_D3VDEP_SATISDELCLIENTE (Agrupada)

Frecuencia

Bajo Medio Alto
II_D3VDEP_SATISDELCLIENTE (Agrupada)
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Fuente: Elaboracién propia.
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Tabla 15: Prueba de Normalidad de las Variables en Estudio

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk

Estadistico g Sig. |Estadistico gl Sig.

MARKETING 0.095 100  0.057 0.973 100  0.039
DIGITAL

CAPTACION 0.079 100 0.130 0.944 100  0.000
DE CLIENTES

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Fuente: Elaboracion Propia.

Observamos en este cuadro, al aplicar la prueba de normalidad Kolmogorov- Smirov,
que el estadistico nos arroja un resultado mayor a 0.05, lo cual segun la teoria estadistica
de la muestracorrelacion el resultado es paramétrico por lo tanto se utiliz6 el estadistico

Pearson.

5.2 Analisis de resultados

5.2.1 Prueba de Hipotesis:

5.2.1.1 Hipotesis General:
El marketing digital en las redes sociales LinkedlIn, Facebook e Instagram tiene relacion

con lacaptacion de clientes de una empresa de Seguros de Vida.



Tabla 16: Descripcion de las Correlaciones de la Hipotesis General entre las

VariablesMarketing Digital y Captacion de Clientes.

CAPTACION DE

MARKETING DIGITAL CLIENTES

MARKETING Correlacion 1 , 750"
DIGITAL de Pearson

Sig. 0.000

(bilateral)

N 100 100
CAPTACION Correlacion ,750™ 1
DE de Pearson
CLIENTES  sjg. 0.000

(bilateral)

N 100 100

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Segun Sampieri, existen grados de relacion segun el coeficiente de correlacion.

(Hernandez Sampieri & Fernandez Collado & Baptista Lucio, 2010)

El coeficiente de correlacion es de 0.750, indica que existe correlacién positiva
considerable entre las estrategias de Marketing Digital y la Captacidn de Clientes; posee
un nivel de significancia bilateral P valor<0.05, por lo tanto, se contrasta la hipdtesis y se

acepta la hipétesisgeneral.

5.2.1.2 Hipotesis Especifica 1
Las Herramientas de Contenido en las redes sociales, LinkedIn, Facebook e

Instagramse relacionan con el Atributo de una empresa de Seguros de Vida.
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Tabla 17: Descripcion de las Correlaciones entre Herramientas de contenido y Atributo

HERRAMIENTAS DE

56

CONTENIDO ATRIBUTO

HERRAMIENTAS Correlacion 1 ,628™
DE CONTENIDO dePearson

Sig. 0.000

(bilateral)

N 100 100
ATRIBUTO Correlacion ,628™ 1

de Pearson

Sig. 0.000

(bilateral)

N 100 100

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Elaboracion propia.

Presenta una correlacion positiva media entre las dimensiones Herramientas de
Contenido y Atributo (Pearson 0,628) P valor<0,05. También es significativa a nivel del
0,01% es decir conel 99% de confianza y 1% de margen de error. Por lo tanto, se acepta
que: Existe relacion positiva entre las dimensiones Herramientas de Contenido con la

dimension Atributo de una empresa de Seguros de Vida.

5.2.1.3 Hipotesis Especifica 2
Las Vias de Comunicacion, redes sociales, LinkedIn, Facebook e Instagram se

relacionan con la Calidad de la asesoria de una empresa de Seguros de Vida.
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Tabla 18: Descripcion de las Correlaciones entre Vias de la comunicacion y Calidad

de laasesoria.

VIAS DE LA CALIDAD DE LA
COMUNICACION ASESORIA

VIAS DE LA Correlacion 1 ,683™
COMUNICACION de Pearson

Sig. 0.000

(bilateral)

N 100 100
CALIDAD DE LA Correlacion ,683™ 1
ASESORIA de Pearson

Sig. 0.000

(bilateral)

N 100 100

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

El coeficiente de correlacion es de 0.683 y un P valor<0.05 indica que existe Correlacién
positiva media entre las dimensiones vias de la comunicacion y calidad de la asesoria.
Tambiénes significativa a nivel del 0,01% es decir con el 99% de confianza y 1% de
margen de error. Por lo tanto, se contrasta la hipotesis y se acepta que: Existe relacion
ente las dimensiones Viasde la comunicacion y Calidad de la asesoria de una empresa de

Seguros de Vida.

5.2.1.4. Hipdtesis Especifica 3
Las Estrategias de Competencia en las redes sociales, LinkedlIn, Facebook e Instagram

serelacionan con la Satisfaccion del cliente de una empresa de Seguros de Vida.



Tabla 19: Descripcion de las Correlaciones entre Estrategias de competencia y

Satisfacciondel cliente

ESTRATEGIAS DE SATISFACCION DEL

COMPETENCIA CLIENTE

ESTRATEGIAS Correlaciéon 1 ,613"
DE de Pearson
COMPETENCIA Sig. 0.000

(bilateral)

N 100 100
SATISFACCION Correlacion ,613™ 1
DEL CLIENTE dePearson

Sig. 0.000

(bilateral)

N 100 100

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Se presenta una correlacién positiva media entre las dimensiones Estrategias de
Competencia y Satisfaccion del cliente (Pearson al 0.613) P valor<0,05. También es
significativa a nivel del 0,01% es decir con el 99% de confianza y 1% de margen de
error. Indica que existe relacion entre dimensiones se contrasta la hipétesis y se acepta

que: Las Estrategias de competencia se relaciona con la Satisfaccion del cliente.

58



5.3 Discusion de resultados
La presente tesis sobre el Marketing Digital en las Redes Sociales LinkedIn, Facebook e

Instagram y su relacion con la Captacion de clientes en una empresa de seguros de vida.

Los resultados que se han obtenido en la presente investigacién con respecto al
objetivo general “Determinar de qué manera se relaciona el marketing digital de las
redes sociales Linkedln, Facebook e Instagram con la captacién de clientes en una
empresa de seguros de vida.”. Han sido favorables ya que se obtuvo una relacion alta
entre las variables de estudio conun estadistico de Pearson 0,750 P valor <0,05 para

niveles de confianza al 95 y 99%.

En la prueba de hipotesis se logré obtener la relacion existente entre el Marketing digital
y la Captacion de clientes, con un valor de significancia al 0,01% por lo cual, se contrasta
la hipétesisgeneral; es decir, existe una relacion significativa entre el marketing digital
con la captacion de clientes. Dato que se corrobora en la investigacion realizada por
Pineda, D. y Enrique, G. (2018)donde se acepta su hipotesis general, probando que existe
relacién en dichas redes probando influencia del marketing digital en redes sociales con
la fidelizacion de clientes”. Lo cual demostrd que para la compafiia es de vital ayuda
analizar a profundidad las preferencias o gustosque tienen sus clientes con respecto al

contenido.
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El Marketing Digital en las Redes Sociales LinkedIn, Facebook e Instagram y su relacion
con la Captacion de clientes en una empresa de seguros de vida, cumpli6 con el

objetivo general
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propuesto al inicio de la investigacion, puesto que, la hipdtesis general de la
investigacion ha sido aceptada. Asimismo, se lograron los objetivos especificos tales

como:

Determinar de qué manera las Herramientas de Contenido en las redes sociales,
LinkedIn,Facebook e Instagram se relacionan con el Atributo de una empresa de

seguros de vida.

Analizar de qué manera las Vias de Comunicacion, redes sociales, LinkedlIn,
Facebook elnstagram se relacionan con la Calidad de la asesoria de una empresa de

seguros de vida.

Determinar de qué manera las Estrategias de Competencia en las redes sociales,
LinkedIn, Facebook e Instagram se relacionan con Satisfaccién del cliente de una

empresa de seguros devida.

Por lo mencionado anteriormente se realiz6 el analisis de cada objetivo por lo cual:

El primer objetivo de la investigacion, se obtuvo una correlacién Pearson 0.628. P

valor<0,05 entre las dimensiones Herramientas de contenido y Atributo. Donde la
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Dimension (x) “Herramienta de contenido” se basa en el disefio del contenido con
respecto a las publicaciones en las redes mencionadas los elementos multimedia
utilizados para facilitar la compra y la publicidad que emplea la red. Lo que gracias a una
adecuada utilizacién de estos medios se relaciona con la Dimension (Y) “Atributo”

donde se va a generar con el cliente una
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diferenciacion del servicio, empatia y confianza para captar al cliente. También es

significativaa nivel del 0,01% es decir con el 99% de confianza y 1% de margen de error.

Este dato se corrobora con lo citado por Pineda, D. y Enrique, G. (2018) en su estudio
denominado “El marketing digital en las redes sociales Facebook, LinkedIn y YouTube
y su influencia en la fidelizacién de los clientes de la empresa Atanasovski corredores de
seguros” — Lima. Donde se acepta su hipétesis, probando que existe una relacion
sifnificatica entre lo quese publica en redes y captar mas clientes por lo tanto, es de vital
importancia crear estratagias de contenido, realizar una buena segmentacion de target y

generar confianza al cliente.

Tambien este resultado se corrobora con lo citado por Tapia, K. (2014) “Modelo de
marketing digital aplicable a brokers de seguros en la ciudad de Quito” - Ecuador. Donde
en su propuesta de valor, especificamente en el item Producto, menciona que, cada
producto debe ser personalizado por cada necesidad del cliente para que se le brinde una
mejor experiencia, en el item Promocion, realizar estrategias de recoleccion de datos,
Analisis de competencia en relacién con actividades y/o productos de esta que puedan
impactar en el consumidor. Quierentener mayor presencia en Facebook y Twitter, asi
identificar y establecer una comunidad de usuarios, donde puedan saber el nivel de
satisfaccion a sus preguntas e inquietudes de los clientes por medios de las redes

sociales.

Este dato lo podemos corroborar con lo citado por Blas, D., Pérez, M., Pinedo, K., y
Roque, G.(2016) En su tesis “Mejoras en las estrategias de marketing para incrementar la

penetracién de los Seguros Generales y de Vida en el mercado limefo”- Lima. Donde
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menciona que para tener mayor penetracion de mercado, la compafiia debe utilizar las
redes sociales. Ya que es una tendencia usar llas redes sociales, ya que, estas generan

trafico y prospectos de venta.

64



El segundo objetivo de la investigacion, se obtuvo una correlacion Pearson 0.683. P
valor<0,05indica que existe correlacion positiva media entre las dimensiones Vias de la
comunicacion y Calidad de la asesoria. También nos indica que es significativa a un nivel

de 0,01% es decir conel 99% de confianza y 1% de margen de error.

Donde la Dimension (x) “Vias de la comunicacion” hace referencia a los potenciales
clientes donde ellos utilizarian las redes sociales LinkedIn, Facebook e Instagram para
buscar la utilidadde la informacion en las redes y/o a través de medios digitales como los
anuncios publicitarios, que red social utilizan més, y que darian clic para obtener méas
informacion sobre Seguros de Vida o estarian interesados en comprar un Seguro de Vida.
Lo cual tiene relacion con la Dimension (Y) “Calidad de la asesoria” puesto que la
compafia debe tener la capacidad de respuesta para atender al cliente potencial al
momento que deja algin comentario en la red social, que dicha atencién cuente con la
informacion clara, tenga dominio del producto y que elcliente sienta que el asesor le esta
brindando un asesoria personaliza lo que llevara a crear lazosa largo plazo con el asesor,

creando un lazo positivo para que el cliente pueda adquirir mas productos.

Este resultado se relaciona con lo citado por Pineda, D. y Enrique, G. (2018) en su
estudio denominado “El marketing digital en las redes sociales Facebook, LinkedIn y
YouTube y su influencia en la fidelizacién de los clientes de la empresa Atanasovski

corredores de seguros” —Lima. Donde se corrobord que no hay necesidad de usar alguna
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otra herramienta de marketing digital ya que las mencionada (Facebook, LinkedIn y

Youtube) son suficientes para alcanzar
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los objetivos del area de marketing. Menciona que la red mas utilizada es Facebook ya
que es mas efectiva para la comunicacion entre familiares y amigos por lo tanto la

compafiia tendré que desarrollar y aplicar estrategias en dicha red.

Tambien se valida en lo citado por Rocafuerte, M. y Vélez, L. (2018) en su estudio
denominado“El marketing digital y la captacion de clientes en Microsigma Service S.A.
De la ciudad de Guayaquil” Donde en el disefio de sus estrategias incluyen la presencia
en los medios sociales digitales puesto que la compafiia requiere presencia en las redes
sociales para otorgar visibilidad de la marca, generar mayor trafico de contenido y

expandir las ventas.

Tambien se corrobora este resultado con lo citado por Asencios, M., Moron, P., y
Vargas, G. (2017) en su tesis “Plan de marketing para la linea de seguros de vida
individual - La Positiva Vida — Lima. Donde en su presupuesto de plan de Marketing,
tiene como objetivo de venta incrementar las ventas del canal de corredores a un 20% y
lograr el crecimiento de las fuerzas de ventas en 33%, teniendo como estrategia la
consolidacion de FFVV a nivel nacional y establecer cuanto el segmento esté dispuesto a
pagar por la prima del seguro. Vemos que tiene relacion ya que si se incrementa las
ventas se debe aumentar y/o consolidar la Fuerza de ventaspara que la compafiia tenga

capacidad de respuesta.

Asimismo, estos resultados lo podemos corroborar con lo citado por Tapia, K. (2014)
“Modelo de marketing digital aplicable a brokers de seguros en la ciudad de Quito” -
Ecuador. Donde ensu propuesta de modelo de Marketing digital para empresas de

brokers, hace referencia el uso de las redes sociales, que se debe utilizar publicidad en las
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redes y en los buscadores de Google para generar demanda y posicionamiento y tener

mayor alcance al pablico objetivo.
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El tercer objetivo de la investigacion, se obtuvo una correlacion Pearson 0.613. P
valor<0,05 entre las dimensiones Estrategias de competencia y Satisfaccion del cliente.
También essignificativa a nivel del 0,01% es decir con el 99% de confianza y 1% de

margen de error.

Donde la dimension (X) “Estrategias de competencia” nos ayuda a descubrir la
perspectiva quetienen los clientes relacionados a las redes sociales de otras aseguradoras
de vida y publicidad de la misma. Gracias a la variable dependiente “Satisfaccion del
cliente” podemos contrastar lainformacion y conocer cuan satisfecho estan los clientes

con la empresa de Seguros de Vida.

Este dato lo podemos corroborar con lo citado por Zdfiga, K. (2014) En su tesis
“Elaboracion de un plan estratégico de marketing para la empresa Top Seg Cia. de
Seguros y Reaseguros S.A.de la ciudad de Loja. Loja — Ecuador. La encuesta realizada a
los clientes con respecto a la atencién brindada por los asesores, arrojo que; 80,67%
estan satisfechos; en el 1% estan insatisfechos; mientras que en un 1,67% estan
completamente insatisfechos con la atencion brindada. Con respecto al servicio, recalcan
que brindad garantias ya que tienen reaseguros internacionales, con respeto al horario de
atencion el 83% estd satisfecho, y para lograr las mejoras se debe implementar un
CallCenter, para mejorar la calidad de servicio con respecto alas atenciones de solucién
de problemas, logrando aumentar la eficiencia y eficacia de las operaciones de la

empresa.

Este dato lo podemos relacionar con lo citado por Pineda, D. y Enrique, G. (2018) en su

estudio denominado “El marketing digital en las redes sociales Facebook, LinkedIn y
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YouTube y su influencia en la fidelizacion de los clientes de la empresa Atanasovski
corredores de seguros” —Lima. Donde se acepta su hipdtesis y se comprueba que
existen minimas estrategias de contenido digital en la competencia de una empresa
aseguradora y que la compafiia debe tomarmedidas adecuadas para poder diferenciarse

de la competencia.
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Tambien se corrobora con lo citado por Tapia, K. (2014) “Modelo de marketing digital
aplicablea broker de seguros en la ciudad de Quito” - Ecuador. En su encuesta arrojé que
los clientes muestran un nivel de satisfaccion al 68%. Lo cual generara estrategias por

medio de las redes sociales para mejorar el nivel de satisfaccion de sus clientes.

Este dato lo podemos corroborar con lo citado por Blas, D., Pérez, M., Pinedo, K., y
Roque, G.(2016) En su tesis “Mejoras en las estrategias de marketing para incrementar la
penetracion delos Seguros Generales y de Vida en el mercado limefio”- Lima. Menciona
que es importante conocer que es lo que necesitan los clientes para poder llegar a un nivel
de satisfaccion mas alto. “ofreciendo un servicio o producto de alta calidad y obtener un

mayor impacto en toda la industria y con ello poder disefiar las estrategias funcionales”.
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DIMENSION

PLAN

DE MEJORA

Se ha procedido a elaborar el anélisis del plan de mejora de una empresa de seguros de

vida en especifico.Propuesta de mejora en Actividades de Marketing Digital en una

empresa de Seguros de Vida.

RIESGO

RESFUESTA

ACTIVIDAD DE
CONTROL

DBJETIVO

ALCANCE

YIGENCIA

65

RESPONSABILIDAD

HERRAMIENTAS DE
CONTENIDO !
ATRIBUTO

ALDITORIAEM LAS REDES
SOCIALES

Al no contar con una auditoria en
Fedes Sociales no podremos identificar]
qué funciona v que No, quien estd
conectandn con |3 rarca. en que redes
sociales se encuentra el target.

Comprobar si hay una
CUEnta que va no nos
=irve o gue no da
resultados o no tiene los
objetivos claros
priorizar Fedes Sociales

Ejecucidn mensual de
reportes y seguimiento
aquellaz redes sociales que
=& alejan de nuestro abjetivo

PUBLICACIONES EN LAS
REDES SOCIALES

Al no tener horarios fijos para las
publicaciones no hay una buena
vizibilidad de contenido v contar con
publicidad pagada

Se asignd una persona
gue s& encargue de
coordinar el horario de
las publicaciones

Ejecucion semanal de las
publicaciones en Fedes
Sociales.
Aprovechar las horas puntas
para compartir lo mas
relevante.
haneja de distribucidn de
imégenes.

VIAS DE LA
COMUNICACION ¢
CALIDAD DE LA

ASESORIA

POCA CAPACIDAD DE
RESPLESTAENREDES
SOCIALES

Mo hay suficientes colaboradores para
gestionar respuestas de los clientes

Se realizard
reclutarmientos para que
esten orientadas a esta
gestidn

Convocatorias quincenales
para reclutar asesores
digitales

ESTRATEGIAS DE
COMPETENCIA Y
SATISFACCION DEL
CLIENTE

INVESTIGAR L&
COMPETERCIA

Cuanta presencia tiene la marca en
redes comnparado con la competencia.

Lltilizar paginas web
donde podriarnos
comparar cantidad de
vizitas por red social v
contenidos de cada una
deellas.

Ejecucidn quincenal

PROCEDIMIEENTO

E= definir las
actividades, tareas v
respansabilidades
generales v especificas
de dicha auditoria

Crear un calendario de
contenidos, incluir
fechas v horas enque se
publicard

Esta actividad aplica
para todas las personas
pertenecientes al drea de
Marketing de la ernpreza

de Seguros de Vida

Capacitacién conztante
de loz azesores v crear
plartillaz de acuerdo a
las consultas de los
clientes

Es=ta actividad aplica
para todas las personaz
pertenecentes al drea
Comercial de la ernpreza
de Seguros de Vida

Evaluar lo que les
funciona v corno
podriamos incorporarlo,
encontrar oportunidades
v huecos de mercada,
realizar una escucha
activa para entender cual
ez |a tendencia.

Es=ta actividad aplica
para todas las personas
pertenecentes al &drea
Comercial de la ermpresa
de Seguros de Vida

Este plan rigue desde la
fecha de la publicacidn
dela empresa

La responsabilidad de la auditoria
en las redes sociales par la
implementacion, ejcucidn v

control esta bajo el cargo del Jefe

de Marketing

La rezponzabilidad de crear la
implermentacidn, ejecucidn esta
bajo el cargo de la Analista dz
Marketing con el VB del Jefe del
drea.

La rezporzabilidad de pazar
todos oz filtros de los candidatos
=erd por parte del Supervisor,
Jefe cornercial v analista de
Recursos Hurnanos.

La rezponzabilidad de ejecutar
esta accidn esta bajo el cargo del
analista comercial v asesores




CAPITU

LO VICONCLUSIONES Y

RECOMENDACIONES

6.1 CONCLUSIONES
En la tabla N°16 relacionado al objetivo general de la investigacion, se concluye que, si
se relaciona el marketing digital con las redes sociales LinkedlIn, Facebook e Instagram

con la captacién de clientes en una empresa de seguros de vida.

En la tabla N°17 se presenta una correlacion media alta resultante de la prueba de
correlacion de Pearson al 0.628 y con un P valor < 0,05 el cual nos indica que hay una
relacion significativaentre la Dimension Herramienta de contenido y Atributo. Es decir,
con un buen manejo de Redes Sociales y buena distribucion de contenido fomentara que

cada red social este segmentada segunel publico.

En la tabla N°18 se presenta una correlacion media alta resultante de la prueba de
correlacion de Pearson al 0.683 y con un P valor <0,05 el cual nos indica que hay una
relacion significativa entre la Dimension Vias de la comunicacion y Calidad de la
asesoria. Es decir, el cliente si compraria dejaria sus datos por las redes sociales por

ende la empresa debe tener capacidad derespuesta para atender las solicitudes.

En la tabla N°19 se presenta una correlacion media alta resultante de la prueba de
correlacién de Pearson al 0.613 P valor < a 0,05 el cual nos indica que hay una relacién
significativa entre la Dimension Estrategia de competencia y Satisfaccion del cliente.

Conocer los puntos debiles de la competencia hard que nuestros clientes y posibles
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clientes se sientas mas satisfechos con la empresa aseguradora de vida.
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6.2 RECOMENDACIONES

Las recomendaciones en base a las conclusiones son las siguientes:

Se recomienda a la Gerencia efectuar supervision continua a las auditorias y
publicaciones de las redes sociales con el fin de captar la atencidn de clientes potenciales,
se recomienda también, realizar una buena exactitud en la segmentacion del publico
objetivo, para que asi el contenido sea el adecuado y mas cercano a la verdadera

necesidad del cliente.

Se recomienda que la compafiia de Seguros de Vida invierta en publicidad ya que en la
encuesta los clientes opinan que no se observa mucha publicidad de la empresa de
Seguros de Vida. Teniendo en cuenta estas recomendaciones la empresa lograra un
atributo relacionado con la diferenciacion del servicio ya que si la publicacion y el
segmento son los adecuado generard mayor relacion de impacto hacia el cliente y recibira
una asesoria personalizada y generara lazosa largo plazo con la compafiia por medio del

asesor (a) y la compafiia.

Se recomienda que la empresa de Seguros de Vida cree contenidos en Redes Sociales y
las asesorias sean emocionales, creen suefios y de esa manera llegar a contactar con
clientes potenciales. Ya que en la encuesta nos dio como resultado que los potenciales

clientes pedirianinformacion en dichas redes y que le darian clic al anuncio publicitario
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y/o comprarian un segurode vida por las Redes Sociales.
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Se recomienda que la compafiia capacite constantemente a sus asesores y reclute mas
asesores.

Se recomienda que la compafiia de Seguros de Vida recolecte mas informacion de la
competencia y de los usuarios para conocer la opinion que tienen acerca de las
compafiias de Seguros de Vida, asi se desarrollardn estrategias de contenido mas
realistas al target, logrando mayor satisfaccion al cliente ya que se siente escuchado y

recomendaria nuestros planes y servicios a familiares/amigos/conocidos.
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ENCUESTA SOBRE SEGUROS DE VIDA EN LAS REDES SOCIALES

1) Totalmente en desacuerdo
2) En desacuerdo
3) Ni de acuerdo ni en desacuerdo
4) De acuerdo

5) Totalmente de acuerdo

Se recuerda que la encuesta es andénima.

La encuesta tiene como finalidad encontrar relacion entre el Marketing Digital
en las Redes Sociales Facebook. LinkedIn e Instagram y cdmo se relaciona en
la captacionde clientes.

“Lea detenidamente el listado de enunciados, marque con una (X) la
alternativa queconsidere pertinente”, segun su experiencia. Muchas gracias.

Totalm ente
en
desacuerdo

En
desacuerdo

Ni de
acuerdo Ni
en
desacuerdo

De acuerdo

Totalm ente
de acuerdo

¢La compafiia comparte
contenido adecuado en las
redes sociales respecto a
seguros de Vida?

¢Ha visualizado publicaciones
diarias en las redes sociales
con respecto a Seguros de
Vida?

¢La publicacién de contenido
en las redes sociales te han

facilitado la informacién con
respecto a Seguros de Vida?

éiConsidera que los
elementos multimedia
utilizados en la Redes
Sociales facilitan el

proceso de decision de
compra en los Seguros de
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Totalm ente en
desacuerdo

En
desacuerdo

Ni de acuerdo
Ni en
desacuerdo

De acuerdo

Totalm ente
de acuerdo

¢Considera que la publicidad
de Seguros de Vida en las
Redes Sociales es util y
efectiva?

¢Un anuncio publicitario de
Seguros de vida debe ser
original, emocional y
expresivo?

é¢Ha observado publicidad de
otra compaiiia relacionada a
Seguros de Vida en las redes
sociales en menciéon?

é¢Considera que la publicidad
vista en Redes Sociales influye
de alguna manera en tu vida
diaria?

é¢Considera que otras
compafiias de Seguros de Vida
realizan mayor publicidad por
Redes Sociales?

10

éPediria informacion de
Seguros de Vida por
Instagram?

11

¢Pediria informacién de
Seguros de Vida por Facebook?

12

éPediria informacion de
Seguros de Vida por Linkedin?

13

¢Utiliza mas Facebook que
Instagram?

14

¢Utiliza mas Instagram que
Linkedin?

15

é¢Utiliza mas Linkedin que
Facebook?

16

éLe daria clic algin anuncio
publicitario de Seguros de
Vida para obtener mayor
informacion?

17

éCompraria un Seguro de Vida
por una publicidad vista en
Redes Sociales?

18

¢Visto la publicidad dejaria
sus datos en las redes
sociales para ser llamado/a
por un asesor de Seguros de
Vida?

19

¢Fue atendido/a por un asesor
dentro de las 24 horas que
dejoé sus datos personales en
las redes sociales?
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Totalm ente en
desacuerdo

En
desacuerdo

Ni de acuerdo
Ni en
desacuerdo

De acuerdo

Totalm ente
de acuerdo

20

¢El asesor dio respuestas a
todas sus consultas?

21

éEl asesor se expresaba con
claridad?

22

é¢Lla informacion brindada por
el asesor tuvo relacién al
anuncio publicitario visto por
las redes sociales?

23

éla informacién brindada te
ayudo a entender mejor de qué
se trataba un Seguro de Vida?

24

¢El asesor tenia dominio del
tema?

25

éLe seria util encontrar
informaciéon de planes,
promociones, tips,
recomendaciones de Seguros
de Vida en las Redes Sociales?

26

éla asesoria influiria en
mantener su Seguro de Vida a
largo plazo con el asesor?

27

¢Considera que el
asesor/brdoker debe tener
comunicacion constante
relacionado a su Seguro de
Vida?

28

éSintié que recibié una
asesoria personalizada?

29

éConsidera que los Seguros de
Vida se acomodan a la
necesidad que se pueda tener
en la actualidad?

30

é¢Recomendaria nuestro
servicio a un
familiar/conocido?

31

¢El asesor comprendié su
verdadera necesidad al
momento de la asesoria?

32

éSi su asesor le pidiera
referidos usted se los
brindaria?

33

¢El asesor lo aconsejé o guio
para buscar el mejor plan para
usted?

34

éSe sintié cémodo con las
preguntas realizadas por el
asesor?
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35

éSesintid en confianza para
brindarle sus datos
personales al asesor?
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Totalm ente en
desacuerdo

En
desacuerdo

Ni de acuerdo
Ni en
desacuerdo

Deacuerdo

Totalm ente
de acuerdo

35

éSesintid en confianza para
brindarle sus datos
personales al asesor?

36

¢El asesor se mostré
profesional en todo momento?

37

éla asesoria cubrid sus
expectativas?

38

¢Volveria a pedir informacion
de Seguros de Vida por Redes
Sociales?

39

¢Esta satisfecho con la
asesoria brindada?

40

¢Se encuentra satisfecho con
la empresa de Seguros de
Vida?

41

¢Tiene algun
familiar/conocido que tenga
un Seguro de vida?

42

¢Recomendaria nuestros
servicios de Seguros de Vida?




81

APENDICE B
MATRIZDE
OPERACIONALIZACION
Ni de
Totalmente :
VARIABLESDIMENSIONESINDICADORES ITEMS en | En g acuerdo Ni Ded g"ta'meréte
desacuerdo desacuerdo en acuerdo |de acuerdo
desacuerdo
Cantidad de ¢La compariia comparte contenido adecuado en las redes sociales respecto a seguros de Vida?
Disefios de ¢Ha visualizado publicaciones diarias en las redes sociales con respecto a Seguros de Vida?
contenido L@ publicacion de contenido en las redes sociales te han facilitado la informacién con respecto a
Seguros de Vida?
_ ¢Considera que los elementos multimedia utilizados en la Redes Sociales facilitan el proceso de
Herramientas | Cantidad de |decision de compra en los Seguros de Vida?
de contenido Mmfi?rllzzua ¢Considera que la publicidad de Seguros de Vida en las Redes Sociales es (til y efectiva?
¢Un anuncio publicitario de Seguros de vida debe ser original, emocional y expresivo?
_ ¢Considera que la empresa de Seguros de vida escucha sus solicitudes en redes sociales?
%?Jnt;clli(i?ga%e ¢Considera gque la publicidad vista en Redes Sociales influye de alguna manera en tu vida diaria?

¢El tiempo de respuesta hacia un comentario realizado por las redes sociales es inmediato?

Marketing
Digital

¢Pediria informacién de Seguros de Vida por Instagram?

Cantidad de la
Informacion

¢Pediria informacion de Seguros de Vida por Facebook?

¢Pediria informacién de Seguros de Vida por LinkedIn?

Vias de
comunicacion

NUumero de

¢ Utiliza mas Facebook que Instagram?

visitas de Redes

¢Utiliza mas Instagram que LinkedIn?

Sociales

¢Utiliza mas LinkedlIn que Facebook?

¢Le daria clic algun anuncio publicitario de Seguros de Vida para obtener mayor informacion?

Frecuencia de
Uso de Medios

¢ Compraria un Seguro de Vida por una publicidad vista en Redes Sociales?

digitales

¢ Visto la publicidad dejaria sus datos en las redes sociales para ser llamado/a por un asesor de
Seguros de Vida?

Estrategias de

Cantidad de

¢Ha observado publicidad de otra compafiia relacionada a Seguros de Vida en las redes sociales en
mencion?

Publicidad de
competencia

¢Considera que otras compafiias de Seguros de Vida realizan mayor publicidad por Redes
Sociales?

¢Ha dejado sus datos por redes sociales en otra compafiia aseguradora de vida?

competencia

¢La competencia de la empresa aseguradora de vida cubrid sus expectativas?

Nivel de
Perspectiva de

¢Los productos visualizados en las Redes Sociales de la competencia era segun la informacién
mostrada en la publicidad?

la competencia

¢Ha opinado en las redes sociales sobre el servicio brindade de otra aseguradora de vida?

Captacion

de clientes

Calidad de la_

asesoria

Frecuencia

¢Fue atendido/a por un asesor dentro de las 24 horas que dej6 sus datos personales en las redes
sociales?

Capacidad de

¢El asesor dio respuestas a todas sus consultas?




respuesta
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| (El asesor se expresaba con claridad?
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¢La informacidn brindada por el asesor tuvo relacién al anuncio publicitario visto por las redes

Fr_ecuenua sociales?
Calidad dela | PR - : ; 10
formacion ¢La informacién brindada te ayudo a entender mejor de qué se trataba un Seguro de Vida“
¢ El asesor tenia dominio del tema?
¢Le seria util encontrar informacién de planes, promociones, tips, recomendaciones de Seguros
Frecuencia |de Vida en las Redes Sociales?
Calidad de la |¢La asesoria influiria en mantener su Seguro de Vida a largo plazo con el asesor?
asesoria ¢Considera que el asesor/broker debe tener comunicacion constante relacionado a su Seguro de
Vida?
Nivel ¢Sinti6 que recibi6 una asesoria personalizada?
Diferenciacion ¢Considera gque los Seguros de Vida se acomodan a la necesidad que se pueda tener en la
del Servicio actualidad?
¢Considera que las publicaciones en las redes sociales estan segmentadas segun el tipo de cliente?
¢ El asesor comprendio su verdadera necesidad al momento de la asesoria?
: Nivel de . - . .
! . ia?
Atributo Empatia ¢Si su asesor le pidiera referidos usted se los brindaria’
¢El asesor lo aconsejé o guio para buscar el mejor plan para usted?
¢Se sintié comodo con las preguntas realizadas por el asesor?
N'VE?I de ¢Se sintio en confianza para brindarle sus datos personales al asesor?
Confianza
¢El asesor se mostré profesional en todo momento?
i q ¢La asesoria cubrid sus expectativas?
Numero, € [¢Volveriaa pedir informacidn de Seguros de Vida por Redes Sociales?
. ., Asesoria T e
Satisfaccion ¢ Esta satisfecho con la asesoria brindada?
del cliente Nivel de ¢Se encuentra satisfecho con la empresa de Seguros de Vida?
Experiencia |¢Tiene algun familiar/conocido que tenga un Seguro de vida?
del cliente | ;Recomendaria nuestros servicios de Seguros de Vida a un familiar/conocido?
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APENDICE C

GRAFICO DE COMPONENTE DE ESPACIO ROTADO DE LAS DIMENSIONES

Grafico de componente en espacio rotado

Componente 2

Fuente: Elaboracion propia.
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Analizar

Decimales
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VISTA DE VARIABLES

P1:
P2:
P3:
P4:
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Pé6:
PT
P&:
P9:
P10
P11

P16
PAT:

P25:
P26:
P27:
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P30:
P31:
P32
P33:
P34:
P35:
P36:
P3T:
P3a:
P3%:
P40:
P41:
P42:

Graficos  Utilidades

T A

Etiqueta

JLla compa...
iHavisuali...
JLa publica...
iConsidera...
¢Considera...
ZUn anunci...

- jHa observ...

iConsidera...
¢Considera...

- i Pediriai...
¢ Pediriai...
P12
P13:
P14:
P15:

g Pediriai
JUtilizam...
JUtiliza m..
gUtilizam...

- iLe daria ...
- ¢ Comprari...
P18:
P1%:
P20:
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P22
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P24:

JVistola .
iFue aten...
JEl aseso...
;Elaseso...
JLa infor...

gLainfor...

JEl aseso...

¢Lé seria ..
ilaases .

¢Consider...
£ Sintid qu._.
¢Consider...
iRecome._
¢El aseso...
iSisuas .
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Totalme...
Totalme...
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. Totalme...
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Ayuda

Columnas

Alineacion
Centro
Centro
Centro
Centro
Centro
Centro
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Centro
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Centro
Centro
Centro
Centro
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& Nominal
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&5 Mominal
& Nominal
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& Escala
& Escala
& Escala
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“ Entrada
“ Entrada
“ Entrada
“ Entrada
“ Entrada
“ Entrada
“ Entrada
“ Entrada
“ Entrada
“ Entrada
“ Entrada
i Entrada
“ Entrada
“w Entrada
“ Entrada
“ Entrada
“ Entrada
“ Entrada
“ Entrada
“ Entrada
“ Entrada
“ Entrada
“ Entrada
“ Entrada

™ Entrada
“\ Entrada
™ Entrada
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™ Entrada
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™ Entrada
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™ Entrada
™ Entrada
™ Entrada
™ Entrada
™ Entrada
™ Entrada
™ Entrada
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Archivo  Editar  Ver Datos Transformar  Analizar Gréficos  Utilidades  Ampliaciones  Ventana  Ayuda

DiexFLEIl A BE 106 Q

MNombre Tipo Anchura Decimales Etiqueta Valores Perdidos  Columnas  Alineacidn Medida Raol
49 D3DEP_SA... Numérico 8 0 MNinguno Ninguno 9 = Centro & Escala “ Entrada
50 I_VIND_MK... Numérico g 0 Ninguno Ninguno g = Centro & Escala “ Entrada
51 I_VDEP_C... MNumérico 8 0 MNinguno MNinguno 10 Centro & Escala “ Entrada
52 I_DAVIND_... Numérico g 0 Ninguno Ninguno 9 Centro & Escala “ Entrada
53 I_D2VIND_... Numérico 8 0 MNinguno MNinguno 9 Centro & Escala “ Entrada
54 I_DAVDEP... Numérico g 0 Ninguno Ninguno 11 = Centro & Escala “ Entrada
55 II_D2VDEP... MNumérico 8 0 MNinguno MNinguno 8 Centro & Escala “ Entrada
56 II_D3VDEP... Numérico g 0 Ninguno Ninguno 10 Centro & Escala “ Entrada
57 IVINDMKT...  Numérico 5 0 I_VIND_MKT_... {1, Bajo}... Ninguno 10 Centro ,{IOrdmaI “ Entrada
58 IVDEPCAP... Numérico 5 0 I_VDEP_CAP_... {1. Bajo}... Ninguno 10 = Centro ol Ordinal “ Entrada
59 IDIVINDCO... Numérico 5 0 I_DIVIND_CO... {1, Bajo}... Ninguno 10 Centro ,{I Ordinal “ Entrada
60 ID2VINDVI... Numérico 5 0 I_D2VIND_VIA... {1. Bajo}... Ninguno 10 Centro ol Ordinal “ Entrada
61 ID1VDEPC... Numérico 5 0 I_D1VDER_CA... {1, Bajo}... Ninguno 10 Centro ,{I Ordinal “ Entrada
62 ID2VDERA. .. Numérico 5 0 II_D2VDEPR_AT... {1. Bajo}... Ninguno 10 = Centro ol Ordinal “ Entrada
63 IID3VDEPS... Numérico 5 0 II_D3VDER_SA... {1, Bajo}... Ninguno 10 Centro ,{I Ordinal “ Entrada
64
65
66
67
68
69
70
7
72
<
Vista de datos  Vista de variables
Abrir documento de datos IBM SPSS Statistics Processor esté lis

Fuente: Elaboracion propia



