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INTRODUCCION

La gerencia de relaciones con el cliente pretende maximizar el valor econémico del mismo
bajo el principio de que cada cliente tiene un valor “vitalicio”, si se conserva y acrecienta la
relacion durante todo su ciclo de vida.

El valor vitalicio se calcula como, las ganancias esperadas para cada cliente durante su
vida, lo cual a su vez estara determinado por qué tanto posicionamiento y competitividad
tenga la empresa y qué tanto sea capaz de llenar las necesidades y aspiraciones del
cliente, con base en un conocimiento profundo del mismo, con el fin de mantener su
lealtad durante toda su vida econdémica.

Sin embargo las necesidades son muy diferentes entre los individuos, por lo tanto es
necesario realizar una clasificacion de los mismos por grupos que tengan caracteristicas
homogéneas, tales como el nivel de ingresos y edad, lo que se conoce como
segmentacion.

La segmentacion es, en el fondo, un proceso de especializacion de la oferta de valor para
los diversos grupos homogéneos, acompafada de fuerzas de ventas especializadas,
sistemas de promocion especificos o canales determinados, todo lo cual debe permitir
una mejor penetracién en cada segmento de mercado.

La propuesta de valor, es esa mezcla unica de servicios, beneficios y valores agregados
que la instituciéon le ofrece a sus clientes, los cuales la hacen una oferta diferente en el
mercado, necesaria para la creacién de relaciones estables, crecientes y duraderas con
todo tipo de clientes.

Para una compania como Colpatria, una manera efectiva de aumentar las ventas y las
ganancias, por medio de estrategias de promocion, se relaciona con la creaciéon de una
oferta de valor que cubra integralmente las necesidades especificas de determinados
grupos de poblacion, ofreciendo varios productos simultaneamente, presentados como
uno solo. A estos tipos de promocién comercial se les llama Paquetes de Productos o
Servicios.

La clave para realizar el empaquetamiento de productos se encuentra en ofrecer un
conjunto de productos o servicios que estén estrechamente relacionados, lo cual genera
en el consumidor una razén adicional y de mayor validez para adquirir el producto.

Este trabajo desarrolla lo anteriormente mencionado, iniciando con una descripcion
detallada de las caracteristicas de la poblacion de Bogota, agrupada por estrato socio-
econdmico y edad (segmentos), identificando sus principales necesidades en cuanto a
coberturas a incidentes o percances econdmicos se refiere, terminando en la definicion y
descripcion de diferentes paquetes de productos adecuados a estas necesidades.



1. ANTECEDENTES Y PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

A continuacion se presentan una breve descripcidon del sector asegurador y en particular
de Colpatria, frente al tema de fidelizacion y profundizacion de clientes.

11. SECTOR ASEGURADOR

El sector asegurador y de capitalizacién en Colombia no se ha preocupado por generar
propuestas integrales de valor de proteccion y ahorro para las familias. Generalmente, las
estructuras comerciales y técnicas de las compafiias estan desarticuladas por unidades
de negocio preocupadas exclusivamente por los productos bajo su responsabilidad. En el
Anexo 1 se presentan las distintas estructuras comerciales donde se evidencia esta
situacion.

Por otra parte, los productos ofrecidos al publico, estdn presentados y disefiados de
manera genérica, con algunos matices por nivel de ingresos, pero sin tener en cuenta la
etapa y situacion de la vida de cada uno de sus clientes, es decir, su ciclo de vida.
Generalmente, la propuesta de valor y los montos de primas y coberturas se determinan
de acuerdo con lo que intuitivamente el vendedor de seguros logre obtener como
necesidades del cliente, o lo que detecte éste que el cliente pueda pagar.

Estos aspectos, entre otros, no han permitido trasladar al cliente algunos beneficios y
valores agregados tales como los servicios de asistencia de unos productos que podrian
aplicar a otros, como también descuentos en las tarifas, basados principalmente en la
optimizacion de procesos, papeleria, numero de visitas y contactos del asesor con el
cliente para la adquisicién de mas de un producto con la misma compaifiia.

El asesor de seguros, no cuenta con herramientas institucionales que le permitan
presentar una propuesta de valor integral al cliente cuyas condiciones y clausulados sean
integrados y coherentes con el portafolio que le pueda llegar a presentar, generando que
los asesores se especialicen en cierto tipo de productos y no se preocupen por la
proteccion integral de sus clientes. Esto se evidencia aun mas, en que los asesores
ofrecen el mismo tipo de producto de diferentes companias, entregando al cliente el de
menor precio con el unico fin de vender y sin tener en cuenta, la proteccion integral que el
cliente podria llegar a tener si vendiera todos los productos con una sola compafiia. Esto
solo demuestra, que los clientes de seguros, realmente son clientes de los asesores y no
de las compafiias de seguros, lo que dificulta aun mas trasladar beneficios a los clientes.

Una oportunidad de desarrollo de negocio que se presenta, es que el sector asegurador
tiene un mercado que demanda cada vez mas la “personalizacién del producto”, por
medio de la identificacion de necesidades segun el perfil del cliente.

Un producto que responda a las necesidades y expectativas del consumidor contribuye a
lograr una ventaja competitiva para las empresas. Para esto es necesario saber qué



esperan y qué desean los clientes, ademas tener en cuenta cuales son los seguros a los
que mas se acceden y las entidades por medio de las cuales lo hacen.

La escala de valor de los clientes de seguros en Colombia muestra cuatro categorias
dentro de las cuales se clasifican las expectativas que el cliente tiene respecto de los
seguros, de acuerdo con el nivel de complejidad que las mismas representan para las
compafiias de seguros":

1. Lo basico:

Explicaciones comprensivas sobre el producto — informacion clara precisa, detallada y
transparente sobre:

e Las caracteristicas técnicas del seguro (amparos, coberturas, exclusiones,
deducibles).

e Los tramites y procedimientos a seguir a lo largo de la vigencia del seguro.

¢ Condiciones contractuales (fechas y formas de pago de la prima, fecha a partir de
la cual el tomador esta asegurado, vigencia de la pdliza, motivos de suspension,
etc.).

Rapidez en el pago de reclamaciones/indemnizaciones — cumplimiento de lo pactado.
Aseguradora que acredite: experiencia, trayectoria, solidez y respaldo.

2. Lo esperado:
Condiciones comerciales:

Precios Competitivos.

Flexibilidad / Acomodarse a la situacion econémica del cliente.

Alternativas de Financiacion.

Facilidad en las formas de pago (tarjeta débito, crédito, débito automatico, cheque,
efectivo).

e Variedad de sitios de pago

Servicio al Cliente:

Expedicion inmediata de la pdliza.

Amabilidad y rapidez en la atencion personal y telefonica.

Rapidez en la solucién de inquietudes y problemas.

Disposicion a negociar con el cliente.

Colaboracién en la realizacién de los tramites requeridos.
Asesoria permanente antes, durante y después de la eventualidad.
Asesores altamente capacitados.

Mecanismos de comunicacion.

Linea de atencion 24 horas.

! Grupo Imark, COMPORTAMIENTO CLIENTES DE SEGUROS, Bogota, Noviembre 2006.



e Documentos comprensibles y legibles que contengan informacién breve y “muy
clara” sobre a quién y a donde acudir en caso de una eventualidad.

e Comunicaciones personalizadas (visitas, charlas, correo directo) y permanentes.
Preocupacion por conocer las necesidades del cliente.

e Informacion permanente sobre nuevos productos y servicios, cambios en los
tramites, procedimientos, etc.

¢ Informacion sobre el estado del seguro. Entrega de extractos.

Efectividad en la Reclamacion:

¢ Respuesta inmediata a reclamos
e Sencillez y rapidez en los tramites para el pago de indemnizaciones

3. Lo deseado:
Procesos:

¢ Renovacion automatica del seguro, a menos que el tomador exprese lo contrario.

e Compafias con fuerza de ventas propia.

e Evaluar el desempeno de los intermediarios y de los funcionarios de las
aseguradoras.

¢ Carnet de identificacién para el asegurado.

Incentivos:

e Premios por el buen manejo de la pdliza, por antigliedad y por el cumplimiento en
el pago.

¢ Club de asegurados con beneficios especiales.

e Sorteos mensuales (dinero, articulos, viajes).

¢ Descuentos por: Paquete (vida, salud, autos, capitalizacién), grupo familiar.

Pagos anuales
4. Lo sorprendente:
Disminucién de las primas y aumento del valor asegurado.

En cuanto a la evolucion y tendencias en los canales de distribucion y productos de
seguros a personas se observa que:

e El canal de distribucion tradicional no ha permitido los crecimientos necesarios
para hacer de los seguros de personas un negocio de mayor interés. Es por ello
que los canales alternativos de distribucién han cobrado una significativa
importancia en este proceso.

e Las compafiias buscan generar una impresién positiva sobre la necesidad de
masificar la venta de seguros de personas a través de nuevos canales o nuevas
formas de distribucion.



e Se tienen productos tradicionales pero se estan desarrollando seguros con
destinacion especifica y pensando mas en las necesidades particulares de los
clientes.

e Las compafias compiten en precio, producto, amistad con el ejecutivo a cargo de
la cuenta, comision, amparos Unicos, limites altos, respaldo financiero y servicio.
Pero se debe buscar competir principalmente con aquellas caracteristicas que las
diferencien de los demas, sean dificiles de imitar y que sean facilmente percibidas
por el cliente.

¢ Al cliente se debe llegar con un mensaje claro — asesoria, con productos ajustados
a sus necesidades, con canales de distribucién adecuados que faciliten el proceso
de adquisicion del producto, con servicios a lo largo del proceso.

e Los companias exitosas en venta de seguros basan su trabajo en: conocimiento
del cliente, productos hechos a la medida — propios, énfasis en la asesoria,
estrategia de contacto con el asegurado ajustada a su disponibilidad de tiempo,
altos niveles de mantenimiento, alta remuneracion, altos indices de capacitacion
con énfasis en la consultoria, altos niveles profesionales — empoderamiento, buen
sentido de pertenencia bajos niveles de rotacion, oportunidades de carrera en la
organizacion, altos indices de satisfaccion, sistemas flexibles de administracion.

e Para el proceso de comercializacion de productos se debe: Identificar el cliente,
estudiarlo, desarrollar un producto que pueda generar afinidad (identidad con
quien lo provee y quien lo compra, reconocimiento de marca, posicionamiento),
disefiar la campana y evaluarla, efectuar ajustes al producto de ser necesario,
desarrollar una estrategia comercial en la cual el intermediario sienta el producto
como propio.

1.2 UNIDAD DE INVERSION COLPATRIA

Al igual que en el sector asegurador, las compafias de seguros, salud y capitalizaciéon de
Colpatria, tampoco tienen claramente definido un esquema para la profundizacién vy
fidelizacion de sus clientes. A continuacion se presenta una descripcion de la situacion
actual de Colpatria con respecto a este tema.

1.2.1. Nivel de Profundizacion de los Clientes Colpatria

Tradicionalmente, la Unidad de Inversion Colpatria (Compafias de Seguros vy
Capitalizacion) no ha llevado un seguimiento y un esfuerzo continuo ni bien dirigido hacia
la fidelizacion y la busqueda de profundizacion de sus clientes, al no ofrecer y vender la
totalidad de su portafolio a cada uno de los clientes con posibilidades de hacerlo. No se
ha efectuado un estudio de la capacidad de compra de sus clientes, ni de qué
necesidades aun no tienen satisfechas, en lo que a productos de proteccién y ahorro se
refiere. Unicamente, desde hace dos afios se viene calculando periddicamente un
indicador de profundizacion, el cual determina en promedio la cantidad de productos que
tienen los clientes. Dicho indicador se ha venido calculando para los clientes personas, ya



que en seguros, los clientes empresas generalmente, adquieren programas de seguros y
estos programas son productos de proteccion disefiados para cubrir integralmente las
necesidades de cada empresa de acuerdo con su actividad y riesgo asociado.

Grafica No. 1. Evolucién indicador de profundizacion
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En la Grafica No. 1 se evidencia que este indicador no ha tenido una evolucion a través
de estos dos afos, debido a que las estrategias actuales so6lo consisten en premiar a
algunos intermediarios en la busqueda de aumentar el indicador con sus clientes, sin
ningun tipo de acompafamiento ni apoyo institucional adicional.

Hace aproximadamente tres afos, también se tuvo la iniciativa de empaquetar algunos
productos, como por ejemplo, el producto de Seguro de Autos con el producto de
Medicina Prepagada, lo cual tuvo una acogida medianamente grande en la ciudad de
Medellin. Si embargo, con este empaquetamiento se tuvo la dificultad que se debian
entregar dos facturas al cliente, y por lo tanto, éste debia pagar con varios giros o con
varios comprobantes de tarjeta de crédito. Esta situacion se presenta debido a que los
productos pertenecen a compafias con razones sociales e identificaciones tributarias
diferentes, las cuales no se pueden unir por restricciones legales. Las compafias de
seguros de vida no pueden prestar los servicios de compafias de seguros generales y
tampoco de medicina prepagada y viceversa, por lo que la Unidad de Inversion Colpatria
cuenta con 4 compafiias distintas:

Seguros de Vida Colpatria S.A.: Compariia de seguros de vida
Seguros Colpatria S.A.: Companiia de seguros generales
Capitalizadora Colpatria S.A.: Compafiia de capitalizacion
Salud Colpatria S.A.: Compania de medicina prepagada y POS



1.2.2. Posicionamiento y Participacion de Mercado

Actualmente, en el sector asegurador, la participacion en el mercado debe ser medida por
tipos de compainiias, es decir, solamente son comparables las compafiias de seguros
generales entre si, al igual que las compafias de seguros de vida, esto debido a que las
caracteristicas de los productos que se comercializan entre los dos tipos de compaiiias,
se diferencian en su contenido y objetivo. Por lo general, las compafias de seguros
generales buscan la proteccién de la propiedad y el patrimonio de las personas, ya sean
juridicas o naturales, y las companias de vida abarcan el tema de la proteccién a las
personas en si mismas.

A diciembre de 2005, la compafia de seguros generales de Colpatria tenia una
participacién en el mercado de 3.7 por ciento, sin presentarse alguna participaciéon
importante en alguno de los distintos ramos o productos, lo que no le ha permitido
diferenciarse dentro del mercado.

En cuanto a la posicion en el mercado de la companiia de vida de Colpatria, ésta tiene el
5.9 por ciento del mercado, destacandose principalmente el ramo de Riesgos
Profesionales, donde la compania ocupa el tercer lugar en el mercado, logrando una
diferenciacion importante en éste.

Grafica No. 2. Composicion de la industria de seguros en Colombia
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En cuanto al posicionamiento en el mercado, la compafiia no cuenta con un nivel de
recordacién de marca muy alto, lo cual dificulta enormemente la labor comercial puesto
que los clientes no asocian en primera mencién a Colpatria como una compaiia de
seguros importante y por tanto sus productos no son demandados, si no inducidos.

Grafica No. 3. Recordacion de marca compafiias de seguros
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FUENTE: YANHAAS Colombia, COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR DE SEGUROS. Abril de 2006

Esta recordacién se da basicamente en la ciudades de Bucaramanga, Pereira, Cali y
Barranquilla donde se tienen niveles de recordacién del 16 por ciento, 12,7 por ciento, 8
por ciento y 7,7 por ciento respectivamente; en el resto de ciudades el nivel de
recordacién no llega a mas del 4 por ciento; destacandose Suramericana cuyo nivel de
participacién es lejos el mas alto en el mercado.

Tabla 1. Recordacion de marca companiias de seguros por ciudades

DAD =lelcloay. A D B/Q A B A A PEREIRA
SURAMERICANA DE SEGUROS 32,2% 24,7% 58,6% 20,6% 27,0% 54,2%
SEGUROS BOLIVAR 28,4% 20,9% 6,7% 38,9% 24,4% 11,8%
COLSEGUROS 13,9% 5,9% 8,1% 6,3% 7,1% 10,5%
SEGUROS COLPATRIA 1,4% 8,0% 3,4% 7,7% 15,5% 12,7%
MAPFRE SEGUROS 5,4% 2,6% 2,6% 2,4% 3,6% 0,0%
SEGUROS DEL ESTADO 4,9% 4,7% 0,6% 1,3% 2,2% 0,6%
LIBERTY SEGUROS 3,3% 3,4% 2,3% 4,4% 7,7% 2,0%
NINGUNA 15,9% 3,3% 1,2%
AGRICOLA DE SEGUROS 2,1% 0,9% 2,1% 0,9% 4,4% 5,5%
ROYAL & SUNALLIANCE 1,6% 0,4% 4,3% 0,4%
LA PREVISORA 1,8% -—- 0,6% 2,1% 1,6% 0,9%
OTRAS MENCIONES MENORES DE 1,0% (37)
BASE REAL [ 211 | 140 | 160 | 226 | 132 | 154

FUENTE: YANHAAS Colombia, COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR DE SEGUROS. Abril de 2006

A nivel de estratos, la recordaciéon que tiene Colpatria en el estrato cinco y seis con el 8
por ciento, frente al 30 por ciento y 23 por ciento de Suramericana y Bolivar



respectivamente, evidencia una desventaja muy importante a nivel de mercado de
seguros para la marca Colpatria.

Tabla 2. Recordacién de marca companias de seguros por estrato

ESTRATOS DOS TRES CUATRO CINCO Y SEIS
SURAMERICANA DE SEGUROS 39,8% | 29,6% | 31,3% 30,2%
SEGUROS BOLIVAR 17,0% | 32,6% | 22,6% 23,5%
COLSEGUROS 7.9% | 13,9% | 9,0% 12,0%
SEGUROS COLPATRIA 2.3% | 5,6% 4,.2% 8,0%
MAPFRE SEGUROS 41% | 3,1% 5.7% 54%
SEGUROS DEL ESTADO 16% | 7,0% 2,5% 1,9%
LIBERTY SEGUROS 34% | 1,4% 7,6% 6,1%
NINGUNA 7,3% 1,9% 1.7%
AGRICOLA DE SEGUROS 24% | 0,7% 2,4% 4,5%
ROYAL & SUNALLIANCE 2,0% | 1,5% 0,7% 0,8%
LA PREVISORA 2,3% 0,3% 1,2% 1,2%

OTRAS MENCIONES MENORES DE 1,0% (37)
BASE REAL | 223 | 247 ] 231 | 331

FUENTE: YANHAAS Colombia, COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR DE SEGUROS. Abril de 2006

1.3. ESTADO DEL ARTE DE LA INVESTIGACION

Teniendo en cuenta que el grupo de compafiias que constituyen la Unidad de Inversién
Colpatria, pertencen al sector de servicios, a continuacion se presenta un acercamiento a
las ultimas teorias en lo que a mejorar la relacion con el cliente se refiere, aspecto muy
importante en este tipo de empresas.

1.3.1. Mercadeo en Empresas de Servicios

La literatura sobre estos temas es muy amplia, razén por la cual, se presentaran de forma
muy resumida las teorias que se aplicaran al presente trabajo de, tales como el concepto
de gerencia de las relaciones con los clientes, segmentacion, fidelizacion, la importancia
de la diferenciacion de los productos y de las companiias en el mercado, la conveniencia
del empaquetamiento de los productos y los tipos de venta.

1.3.2. Gerencia de las Relaciones

La gerencia de relaciones con el cliente pretende maximizar el valor econémico del mismo
bajo el principio de que cada cliente tiene un valor “vitalicio”, si se conserva y acrecienta la
relacion durante todo su ciclo de vida.

El valor vitalicio se calcula como, las ganancias esperadas para cada cliente durante su
vida, lo cual a su vez estara determinado por qué tanto posicionamiento y competitividad



tenga la empresa y qué tanto sea capaz de llenar las necesidades y aspiraciones del
cliente, con el fin de mantener su lealtad durante toda su vida econdmica.

Los clientes tienen necesidades y capacidades diferentes en las distintas etapas de su
vida. Es claro entender que las necesidades de la poblacién joven, son muy distintas a las
de la poblaciéon adulta y las de ésta frente a los de edad madura. Los clientes son
diferentes por sus caracteristicas: demogréficas, sicograficas y socioeconémicas. El éxito
de la gerencia de relaciones, es identificar con claridad las etapas de la vida del cliente y
adaptar su oferta de productos y servicios y el tipo de relacién, a medida que las
circunstancias del cliente van cambiando.

La gerencia de relaciones tipicamente se caracteriza por una de tres categorias:

1. Gerencia transaccional o masiva: en este caso no se pretende establecer relaciones
muy estrechas con el cliente, aunque si permanentes; el objetivo es suministrarle lo
basico, ya que se presenta, frecuentemente, una limitacién en su capacidad de
compra o consumo. El enfoque es mas de ventas puras, que de mercadeo integral de
cliente. En este caso, el ejecutivo de ventas es mas vendedor que asesor y los
canales que se emplean son de bajo costo.

2. Gerencia relacional: se busca establecer una relacién cercana y duradera con el
cliente y ser capaces de llenar cada vez mas sus aspiraciones y necesidades en el
campo especifico donde se le atiende. Normalmente se tienen gerentes o ejecutivos
de cuenta especializados que son responsables de un grupo de clientes en forma
habitual, convirtiéndose en aliados y asesores para sus clientes. Con todo, los
productos que se suministran, no son especificos para un cliente en particular y
suelen desarrollarse con caracteristicas comunes para muchos clientes. En este
caso, los canales que se emplean son de mayor valor agregado.

3. Gerencia privada: cuando se trata de clientes con capacidad de compra o status
diferente y superior, se busca una atencién individual y altamente especializada, con
la finalidad de preservar la relacién, acrecentar su intensidad y garantizar su
permanencia. Se trata normalmente de productos o servicios con caracteristicas
diferenciadas y, en algunos casos, llegan a adaptarse al pedido del propio cliente. La
misién del ejecutivo de ventas es la de mantener una relacion tan cercana con el
cliente que le permita anticipar y llenar todas su necesidades y aspiraciones. Los
canales empleados son del mas alto valor agregado y el servicio se presta,
frecuentemente, en el domicilio del cliente.

Si se identifican muy bien las caracteristicas y necesidades del cliente, se debe adaptar el
estilo y contenido de la atencién que el cliente requiere y que la relacion merece, en
términos comerciales y econémicos, de acuerdo con los productos disponibles. Lo que se
busca es incrementar el “valor agregado” percibido y pagado por el cliente y mantener su
lealtad y fidelidad.

Los cambios en las conductas de los mercados llevan cada vez mas a utilizar las técnicas
de gerencia de relaciones, con el empleo, ademas, de software especializados que
permiten mantener la informacion histérica sobre las transacciones y caracteristicas del
cliente, sus demandas, inquietudes y reclamos, en bases de datos dinamicas, tales que
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permiten identificar, no sdlo la conducta pasada, sino también inferir sobre la conducta
esperada futura.

La administracion de la gerencia de relaciones con el cliente debe concentrar su atencion
en los siguientes campos:

e Conocimiento del cliente: determinar las caracteristicas, necesidades, expectativas
y preferencias.

e Segmentacion de mercados: establecer grupos homogéneos de clientes para
diferenciar los productos, las ventas, el servicio y la atencién, con el fin de penetrar
mejor cada mercado y hacer uso 6ptimo de la relacién con cada tipo de cliente.

o Disefo de la oferta de valor para cada mercado: de acuerdo con las necesidades y
capacidades de cada tipo de cliente, se disefiaran los productos y servicios, los
canales, los sistemas de promocion, los precios y los beneficios con los cuales se
pretenden llenar las aspiraciones y necesidades de cada tipo de cliente.

e Interaccién con los clientes: involucra la administracion de canales, fuerza de
ventas, comunicacion, servicio y promocién para cada tipo de cliente.

e Organizacion alineada con las ventas: ;Como desarrollar las habilidades y
capacidades de la organizacion para vincular, mantener, retener y acrecentar la
relacion con el cliente?

¢ Informacion del cliente y para el cliente: consiste en la administracion de las bases
de datos relacionadas con el cliente y en la preparacién de la informacion
requerida por éste mismo.

e Servicios postventa para el cliente: realizacion de encuestas de satisfaccion,
administracion de reclamos, problemas de servicio, inquietudes y sugerencias del
cliente; informacion para el cliente, ofertas y promociones.

e Integracion de la organizacion alrededor del cliente: Los principios de la estrategia
comercial y la gerencia relacional deben ser conocidos y compartidos con toda la
organizacién, de tal manera que se piense en términos del cliente en todos los
procesos operacionales y gerenciales de la organizacion.

¢ Rentabilidad de la relacién con el cliente: ninguna relacion de negocios tendra
futuro si no produce una adecuada rentabilidad y la percepcion de valor para la
empresa y su cliente. El objetivo de medir la rentabilidad de cada cliente es
prioritario.

e Desarrollo de nuevos productos o servicios: los cuales pueden ser productos
propios o0 en asociacion con otras companias para ofrecerle mas valor al cliente.

Al hacer un estudio sobre el tema de mercadeo relacional, se encuentran entonces, varios
aspectos que se interrelacionan entre si y que brindan herramientas para que las
empresas puedan de manera organizada llevar a cabo un plan que mejore y prolongue la
relacion de sus clientes, comenzando por el conocimiento profundo de su cliente,
identificando sus principales caracteristicas y necesidades, para poder llevar a cabo una
segmentacién de los mismos y de esta manera poder generar una propuesta de valor
diferenciada que le permita aumentar sus relaciones, para posteriormente y de manera
continua mantener un contacto permanente, buscando prolongar lo maximo posible su
ciclo de vida dentro de la organizacion.
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1.3.3. Segmentacion

Esta es una técnica del mercadeo donde se pretende identificar distintos grupos
homogéneos de clientes a los cuales se les puede suministrar la misma oferta de valor,
dado que sus condiciones y caracteristicas son relativamente semejantes.

La segmentacion es, en el fondo, un proceso de especializacidén de la oferta de valor para
los diversos grupos homogéneos, acompafiada de fuerzas de ventas especializadas,
sistemas de promocion especificos o canales determinados, todo lo cual debe permitir
una mejor penetracién en cada segmento de mercado.?

La segmentacion es una poderosa herramienta del mercadeo para lograr un mayor
conocimiento y penetracion en los diferentes tipos de clientes, de la cual surgen grandes
beneficios. El primero de ellos, generalmente se encuentra en el conocimiento de los
clientes actuales y potenciales; frecuentemente, la evidencia demuestra que las
companias no los conocen bien, ni los saben tipificar o clasificar. Su segundo beneficio se
encuentra en la especializacién por productos, fuerza de ventas, sistemas de promocién o
canales, lo que también permite una mayor efectividad comercial, de tal manera que la
mezcla de mercadeo se adapte a cada tipo de cliente. El tercer beneficio, esta en la
seleccion de los verdaderos mercados objetivos que se desea atender y el reconocimiento
de sus caracteristicas, asi como medir su contribucién a los resultados, lo cual permite
elegir con mucha certeza cual o cuéles son los mercados ideales. Estos mercados son los
que se "persiguen” profesionalmente y a los que se les asignan esfuerzos de mercadeo.
Para cada mercado seleccionado debera existir un objetivo, una estrategia comercial y
una mezcla de mercadeo apropiadas.

Existen diversas formas de segmentar los mercados y ninguna de ellas es la solucion
definitiva para una empresa. Cada empresa debe trabajar en la identificacion vy
exploracién de las variables y sus escalas. Sin embargo, a continuacion se presentan
algunas maneras genéricas utilizadas:

1.  Segmentacion por el tamafo de los ingresos o los activos del cliente

En el caso de las personas hablemos de estratos sociales, o individuos de alto, medio
0 bajo ingreso. También en las empresas hablamos de microempresas, pymes,
grandes empresas y empresas corporativas. Este criterio tiene validez cuando se
evidencia que existen diferentes capacidades de compra y pago de los clientes, las
cuales afectan definitivamente la disposicion de compra en cuanto a la cantidad. Los
segmentos mas populares, de mayor tamafo, suelen atenderse con esquemas
masivos y en los segmentos de alta gama, se prefiere la atencién en forma
personalizada.

2. Caracteristicas demograficas o sicograficas

2 Mejia, Carlos Alberto, LA SEGMENTACION DE LOS MERCADOS, en: , www.planning.com.co,
Medellin, Julio de 2005, Fecha de Consulta: Noviembre 18 de 2006.
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Las primeras, las demogréficas, se refieren a rasgos de identidad de las personas,
tales como: sexo, edad, raza, etc. Las sicograficas incluyen aspectos sicoldgicos, tales
como: las preferencias en consumo, las costumbres, la inclinacion a las modas, etc.
También suele ser importante la clasificacion por ocupacion, como asalariados
(dependientes), independientes o informales. Esta clasificacion es especialmente util
en economias como las latinoamericanas, donde el grado de independencia o
informalidad es alto.

La intensidad de la relacion

Se refiere a clientes con alta demanda de productos o servicios y gran cantidad de
relaciones (volumen, cantidad y diversidad de negocios) y clientes con baja demanda
de productos o servicios y pocas relaciones, independientemente de su edad,
profesion, estrato o status.

Por tipo de producto usado

Suele ser un criterio de segmentacion que tiene por objeto disponer de especialistas
por producto que atiendan los diferentes tipos de clientes, dado que se entiende que
los productos son especificos y van dirigidos a mercados diferentes. Es el caso de las
companias que tiene lineas de negocios distintas.

Los sectores econédmicos

Es frecuente la segmentacion por este criterio, con el fin de tener un mayor
conocimiento sobre el cliente y su desenvolvimiento, para estar mejor preparado para
atender sus necesidades y capturar las oportunidades. Este tipo de segmentacion
logra profundizar las relaciones con los clientes mucho mas que otros tipos de
segmentacién mas generales, dado que los vendedores se vuelven tan conocedores
del sector, que su papel es mas consultivo que transaccional y el cliente los percibe
como su asesor, no sélo como su vendedor.

Por nichos de mercados

Otra alternativa de segmentacion, es la estructura de nichos de mercados: Son grupos
de clientes que poseen una caracteristica comun, colectiva o de ubicacion, tal que
permite que sean atendidos de una manera singular.

Por la motivacién de compra del consumidor

No todos los consumidores son iguales ni tienen la misma razén o motivacion para
adquirir un producto o servicio. Existen consumidores movidos por el precio
(cazadores de ofertas), a otros los motiva mucho mas la relacién de confianza que han
desarrollado y compran en el sitio (0o al vendedor) donde se sienten mejor, estan
orientados por la calidad de la relacion. Hay un tercer grupo de consumidores cuya
orientacion es la conveniencia y la facilidad, en los cuales priman factores tales como
la cercania, la rapidez, la facilidad, etc. Hay un ultimo tipo de consumidores que
suelen ser muy racionales, quienes examinan el valor producido por la compra, las
condiciones de compra, quién es el proveedor y quién el vendedor, la calidad de la
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relacion, el precio, el servicio postventa, la calidad del bien, etc., es decir, no sélo les
interesa el producto y su precio, sino todo el contenido de valor. Esta modalidad de
segmentacién es muy avanzada y suele ser mas compleja en su implementacion.

8. Segmentacioén proactiva, reactiva o autosegmentacion

Genéricamente se dice que ejercemos una segmentacién proactiva cuando,
profesionalmente decidimos formar los grupos homogéneos de cada segmento del
mercado y disefiamos productos diferenciados y mezclas de mercadeo distintas para
cada uno de ellos. En contrario sentido, una empresa realiza una segmentacion
reactiva cuando, sin identificar los grupos homogéneos de clientes, desarrolla diversos
productos o variedades de producto bajo el supuesto que existen diferentes
preferencias o capacidades de compra. En algunos casos, se emplea el criterio de
autosegmentacion, el cual consiste en permitir que el cliente compre, y de acuerdo
con su compra, la forma, el contenido y el canal donde lo haga, clasificarlo a posteriori
en un segmento, para seguirle presentando una oferta acorde con su interés y
caracteristicas. Esto requiere, por supuesto, de grandes facilidades de tecnologia para
capturar y clasificar, por los diferentes criterios de segmentacion deseados, la
informacioén de los clientes.

1.3.4. Propuesta de Valor

El término propuesta de valor es tomado de los estudios sobre estrategia empresarial
donde se habla del concepto mezcla unica de valor, como lo menciona el profesor Michael
Porter.

“La estrategia competitiva consiste en ser diferente. Significa elegir deliberadamente un
conjunto diferente de actividades para brindar una mezcla tnica de valor.” PORTER
Michael.

La propuesta de valor, es esa mezcla unica de servicios, beneficios y valores agregados
que la instituciéon le ofrece a sus clientes, los cuales la hacen una oferta diferente en el
mercado. Los estudios de mercado muestran que el posicionamiento estratégico es tomar
una opcion frente al mercado (clientes) y la competencia por anticipado, y definir como
quiero ser y como espero que el mercado me perciba. Significa ademas saber qué no
quiero ser y qué no debo hacer.

Cada organizacion tiene una estrategia y un posicionamiento y a partir de ellos surge la
determinacion de sus mercados objetivos y el perfil del cliente deseado. El cliente, por su
parte, tiene unas caracteristicas y unas motivaciones que es necesario determinar para
poderlas satisfacer. Los estudios sobre propuestas de valor tratan de precisar con todo
rigor, por qué mi cliente es mio y cudl es la razon que hace que él permanezca con la
institucion, frente a otras opciones del mercado.

El punto de partida para la construccion de la propuesta de valor para cada mercado son
tres grandes preguntas:
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1. ¢ Cuales son las motivaciones de compra del cliente y qué lo hace permanecer con
una marca o con un proveedor de bienes o servicios determinado?

2. ¢Qué esperan los clientes de la institucibn como propuesta de valor?, ;Cdémo
perciben actualmente a la institucién en su propuesta de valor?

3. ¢Qué tan importante es el tipo de relacion, personalizada o masiva, que se disponga
como parte de la propuesta de valor?

La respuesta a estas preguntas obtenidas mediante investigaciones de mercado
adecuadas y la definicion de la estrategia y el posicionamiento de la empresa, son los
insumos basicos para la definicion de la propuesta de valor.

El balance entre el beneficio percibido por el consumidor y el recibido por la empresa es lo
que hara verdaderos productos y servicios, campeones en términos de generacién de
valor, y lo que constituye el valor superior para un cliente y una institucién. Por lo tanto, la
propuesta de valor debe definir los elementos de satisfaccion dirigidos a cliente y los
dirigidos a la institucion, asi:

Elementos de la propuesta de valor desde el punto de vista del Cliente:

1. Descripcion del cliente: caracteristicas de los clientes que forman parte de cada
mercado objetivo.

2. Necesidades del cliente: especificacion de lo que los clientes esperan lograr y

necesitan satisfacer.

Motivaciones del cliente: razones de compra y permanencia con la marca.

Descripcion del producto y sus caracteristicas. Hay que vigilar que las caracteristicas

del producto(s) si lo hagan competitivo con relacién a otras ofertas comparables en el

mercado.

5. Estandares de servicio: como se atiende, se entrega y se explica la propuesta de
valor y sus productos.

6. Precio y condiciones de venta y su comparacion con la competencia.

7. Fuerza de ventas: quién vendera y atendera las necesidades del cliente con relacion
a los productos.

8. Canal o canales de acceso a los servicios.

9. Sistema de promocion y comunicaciones con el cliente.

10. Sistema de postventa: errores, reclamos, dificultades, nuevos servicios.

il

El valor superior para el cliente puede partir de las caracteristicas del producto, de la
atencion, del precio, del proceso de su venta, de la duracion del bien, del servicio
postventa, de la informacion que acompane al producto, de los sistemas de publicidad o
promocion, del canal de distribucion, etc., o de una mezcla de ellos.

Elementos de la propuesta de valor desde el punto de vista de la Institucion:
1.  Objetivo estratégico del mercado: qué pretende la institucion en cada mercado y con
cada producto (rentabilidad, crecimiento, liquidez, fidelidad, otros ingresos)

2. Estrategia comercial: como llevar la propuesta de valor al mercado para que sea
percibida por el cliente como de valor superior.
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10.

Recursos utilizados: fisicos, tecnolégicos, humanos, de capital.

Inversiones involucradas: necesarias para el desarrollo, puesta en marcha y
operacion de los productos y la propuesta de valor.

Nivel de riesgo aceptable: criterios de aceptacion del cliente y riesgo global esperado
de los productos.

Rentabilidad esperada: Informe de pérdidas y ganancias del producto o del paquete
de productos.

Plan de ventas: precio promedio, profundidad, penetracion y tamafio del mercado
objetivo y del mercado real.

Sistemas de informacién gerencial: para el seguimiento, la evaluacién, la planificacion
y el control (entre ellos el presupuesto).

Sistemas de procesamiento: las facilidades donde se opera o corre el producto y sus
especificaciones técnicas.

Estandares de calidad: las especificaciones sobre el producto, el tiempo de entrega,
el costo de produccion, etc.

El valor superior para la institucion puede partir de las caracteristicas de cliente en cuanto
a su capacidad de compra y pago, su liquidez, bajo riesgo, la posibilidad de venta
cruzada, su ubicacion geografica, sus relaciones con otros clientes, su lealtad, la relacién
precio / costo y la dilucién de sus inversiones en capacidad instalada, entre otros.

Una definicién especialmente trascendental dentro de la propuesta de valor es la
competitividad del producto frente a otras ofertas del mercado, las cuales pueden verse
en la comparacién favorable en los siguientes aspectos:

ONoOoORWN =

Caracteristicas del producto o productos

El precio

Tiempo de entrega

Proceso de ventas

Servicio postventa

Nivel de asesoria

Nivel de informacion

Nivel de innovacién y tecnologia disponible

Deben analizarse, ademas, como parte de la definicion de la propuesta de valor:

1.

La evolucién sobre los clientes, productos, productos por cliente, frecuencia de uso,
concentracion y dependencia, porcentaje de renovacion, antigledad de la relacion,
usuarios por servicio, para cada regioén y segmento.

Las tendencias en los productos y mercados de los competidores del peer group y su
comparacion con la institucién, para identificar los factores de éxito y cambio al nivel
comercial.

Los anteriores andlisis permitiran identificar el punto de partida para la construccion de las
propuestas de valor (validacion de la actual o disefio de una nueva) en cada segmento,
identificando las mayores virtudes, falencias y carencias. El éxito de una buena estrategia
comercial es la generacién de un valor superior para el cliente, el cual es una combinacién
entre las expectativas del cliente y las posibilidades de la empresa.

16



No siempre los productos mas caros 0 mas elegantes son los mejores o, a la inversa, los
mas baratos y simples, son superiores. El determinar donde esta el valor superior es un
reto para la gerencia en todo tipo de empresas.

1.3.5. Fidelizacién

Como se mencioné anteriormente, toda empresa debe hacerse permanentemente estas
preguntas: ¢por qué mi cliente es mio?, y spor qué permanece el cliente a través del
tiempo?, con lo cual se genera un efecto de lealtad y fidelidad.

La respuesta a estas dos preguntas, necesarias para la creacion de relaciones estables,
crecientes y duraderas con todo tipo de clientes, forman una parte esencial de la
problematica que debe resolver el area de mercadeo y ventas de la empresa y en general
toda la compaiiia.

En los procesos de relacién comercial con el cliente identificamos tres momentos de
verdad: el de la venta, el de los servicios posventa y el de la repeticibn de compra
(reventa), en cada uno de los cuales se crean elementos para resolver las preguntas
anteriores.

1.3.5.1. El Momento de la Venta

El momento de la venta es el punto inicial que desencadena la relacion con el cliente,
durante el cual se genera la percepcién de valor que llena las necesidades y aspiraciones
del cliente y lo vincula con lo que a su vez la empresa espera en su interés economico. En
el momento de la venta se hacen “presentes” en la mente del consumidor todos los
elementos de valor del producto o servicio: las caracteristicas, el empaque, el canal de
distribucion, los sistemas de promocién, la comunicacion, la diferenciacion con productos
sustitutos o competidores, el precio y los términos de pago, la habilidad y capacidad del
vendedor, la tradicién de la empresa, el reconocimiento de la marca, etc.

La decisién de compra del cliente surge cuando se crea una percepcién de valor superior,
es decir, encuentra el bien o servicio que llena sus necesidades o deseos, al precio
adecuado, en la forma y términos convenientes, tales que le permiten la mejor relacién
entre el costo pagado por el bien y el beneficio percibido con su posesion.

En un mercado de amplia competencia hay que suponer que el cliente recibe el estimulo
de distintos productores alternativos de bienes o servicios, los cuales compiten con
productos semejantes, sustitutos y aun alternativos. Muchas compras no surgen de la
necesidad previa del cliente sino de la conveniencia y aun de la necesidad inducida o
creada por el propio productor.
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Es frecuente caer en el error de pensar que el precio es el elemento determinante de la
compra, y en realidad, el precio no es por si mismo un valor, el precio tiene valor en
relacion con el beneficio percibido.

Si se permite que el precio sea el elemento determinante de la compra, sin exhibir las
caracteristicas y bondades del producto, estaremos abocados a guerras de precios,
altamente destructivas en términos de valor empresarial y donde sélo gana quien tenga
un verdadero liderazgo en bajo costo (altos estandares de eficiencia, productividad y
calidad).

El éxito, por tanto, en el momento de verdad de la compra es el crear la circunstancia de
un valor superior para el cliente (el cliente encuentra una solucién, no sélo un producto) y,
por supuesto, también un valor superior para la empresa vendedora.

1.3.5.2. La Posventa

En los procesos de fidelizacion del cliente, tan importante como es la venta, lo es la
posventa, es decir, todos los servicios complementarios de informacién, atencion,
asesoria, reclamacion o sugerencias que el cliente establezca o demande. Muchos
momentos de verdad que se crearon con la venta se pueden destruir con la inadecuada
posventa. Es frecuente el caso de insatisfacciéon del cliente por que no se atendio
oportunamente una garantia, o se demoré demasiado un servicio de mantenimiento o, por
ejemplo, cuando el cliente lanza una sugerencia espera que lo atiendan, pero encuentra
que nadie le hace caso.

1.3.5.3. La Reventa

Pero el punto culminante de la venta es la reventa, es decir, cuando el cliente, después de
usar el producto por primera vez, nos vuelve a comprar; alli es donde estan presentes
todas las motivaciones y estimulos que le hemos creado al cliente para que nos
reconozca como la empresa que le genera mayor satisfaccién que la que esperaria o
encontraria en otro competidor. Aqui se crea el elemento de la fidelizacion del cliente y la
lealtad de marca, que distingue a unos productores frente a otros.

La idea, por supuesto, es construir relaciones de largo plazo con los clientes, lo cual se
traduce no solo en nuevas ventas sino también en enormes economias de costos debido
a la produccién de mayores volumenes y por menores costos de adquisicion de clientes.

Existe un aforismo en mercadeo que dice que "mantener un cliente cuesta alrededor de la
cuarta parte de lo que se necesita para atraer uno nuevo, la probabilidad de mantener un
cliente es mayor al 60 por ciento, mientras que la probabilidad de atraer uno nuevo es
menor al 30 por ciento". De alli que los esfuerzos por lograr que el cliente permanezca
seran ampliamente bienvenidos, y estos son precisamente los programas de fidelizacion.
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Segun un estudio llevado a cabo por Harvey Thompson para la prestigiosa Escuela de
Negocios de Wharton, si se logra reducir en las empresas el porcentaje de desercion de
clientes entre un 5y un 10 por ciento, los rendimientos pueden aumentar hasta un 75 por
ciento.

1.3.5.4. ¢ Qué Hace Permanecer al Cliente?

Es claro entender que si no tenemos un buen producto y adecuados servicios posventa,
no podremos aspirar a la permanencia del cliente; pero si estamos seguros de la venta y
la posventa, ¢qué hace permanecer al cliente?

En general puede afirmarse que el cliente permanece por una idea de valor que se crea
en su mente. Mencionemos algunas: el producto en si mismo, el servicio y la atencion, el
reconocimiento de la marca, la reputacion del proveedor, la variedad de productos, la
informacién o asesoria que se suministra con el producto, la vecindad (facilidad de
acceso), el temor al cambio o el costo de cambio, los valores agregados, la innovacion o
los estimulos de compra como las promociones y los programas de fidelizaciéon, entre
otros.

La lista anterior resulta bastante clara de su sola enunciacion, pero resaltemos dentro de
ella, el temor al cambio y el costo de cambio. Aquel refran de que, "es mejor 'malo’
conocido que bueno por conocer", esta frecuentemente en la mente del consumidor, por
lo cual si nuestro producto o servicio es capaz de generar una satisfaccion inicial, hay que
hacer todo el esfuerzo necesario para que el cliente lo mantenga en su mente y esto se
trata con los programas de fidelizacion, que mencionaremos mas adelante.

En sentido contrario a lo afirmado, preguntémonos: s qué induce a un cliente a irse?. Es
claro que si el producto por si mismo no resulta lo esperado, el cambio es inminente, pero
mas alla, las motivaciones de cambio pueden ser, por ejemplo: el cambio de moda o de
tendencia, cambios en los patrones de consumo, variacion en las condiciones
demograficas o socioecondémicas, la aparicion de sustitutos tecnoldgicos (productos
distintos que llenan la misma necesidad), estimulos promocionales fuertes de otros
productores, la novedad (innovaciones), la pérdida de algunos beneficios y finalmente el
encontrar un valor superior en otro proveedor.

1.3.5.5. ¢ Coémo Estimular la Permanencia?

El caso de la pérdida de algunos beneficios y el costo de cambio, son razones que
frecuentemente motivan y fundamentan los programas de fidelizacién de los clientes. Si
ademas de la satisfaccion de sus necesidades, el cliente percibe otros beneficios, el costo
de cambio y el temor a perder los benéficos adicionales, se vuelve evidente.

Los sistemas de reconocimiento al "cliente frecuente", tales como los puntos o las millas,
son tipicos programas de fidelizacién de clientes de muy alta significacién. Cada vez son
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mas los proveedores que emplean este sistema o sistemas alternativos para fomentar la
permanencia.

En general, el reconocimiento como buen cliente, cliente antiguo o tradicional y los
beneficios en condiciones de compra por serlo, son el esquema basico de los programas
de lealtad y permanencia. El cliente siempre recordara el buen trato y que se le mencione
y reconozca su lealtad; lo inexplicable es ser cliente de un proveedor por muchos afios y
que a nadie nunca se le ocurra reconocerlo o destacarlo, como frecuentemente sucede.

Otros elementos de fuerte estimulo a la permanencia son los menores precios por
compras reiteradas, los descuentos por volumenes acumulados de compras y los
servicios o valores agregados adicionales que se obtienen por el hecho de permanecer.

1.3.6. El Empaquetamiento de los Productos

Una manera efectiva de aumentar las ventas y las ganancias de una empresa, por medio
de estrategias de promocién, se relaciona con la oferta de varios productos
simultaneamente, o la creacion de planes que contengan un conjunto de servicios
reunidos en un sélo producto o servicio. A estos tipos de promocién comercial se les llama
Paquetes de Productos o Servicios.

La clave para realizar el empaquetamiento de productos se encuentra en ofrecer un
conjunto de productos o servicios que estén estrechamente relacionados, lo cual genera
en el consumidor una razén adicional y de mayor validez para adquirir el producto. Por
ejemplo: Vender un computador anadiéndole software, hardware y muebles para el
mismo. Los clientes le asignan valor a un producto en proporciéon con lo que perciben
como capacidad de ese producto para solucionar sus problemas o satisfacer sus
necesidades. Al emplear los paquetes de productos se incrementa el atractivo del
producto y se perciben o se espera percibir mayores beneficios con su uso.

Con esta estrategia se pretende profundizar las relaciones con los clientes, de tal forma
que incremente el nivel de uso de productos que la empresa tiene en el mercado,
buscando con ello, ampliacién de las ventas y economias de costos, por un lado, y la
generacion de lealtad de marca, por el otro. Examinemos el contenido de esta estrategia y
sus alcances.

En el empaquetamiento de productos, la idea central se basa en que el cliente es uno
pero sus necesidades son muchas, por lo cual el esfuerzo de vincular a un cliente se hace
por una sola vez, con beneficio para todos los momentos de consumo del cliente, quien a
través de su ciclo de vida, podra demandar diferentes productos en distintos momentos o
en el mismo momento. De esta manera, el esfuerzo de mercadeo se concentra mas en el
mantenimiento del cliente y en la generacién de lealtad, que en la sola vinculacion.

Las instituciones emplean diferentes esquemas para el empaquetamiento de sus
productos, asi:
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Entrega de varios productos del menu de productos disponibles: Consiste en
estimular al cliente a que compre mas productos en el momento en que él lo requiera,
sin que el productor tenga un grupo de productos estructurado que le quiera
suministrar. Este tipo de labor induce al cliente a la recompra y/o a buscar la
conveniencia que significa adquirir varias cosas en el mismo sitio y bajo el mismo
proveedor. Es el esquema tipico de un supermercado, por ejemplo, con sus
estrategias de punto de venta para inducir mas compras que el simple bien que el
cliente originalmente deseaba comprar. Los estudios demuestran que los clientes
tienen un 33 por ciento mas de compras no programadas, con cada compra en
promedio. Ademas, el cliente sélo programa un 50 por ciento de sus compras y una
parte muy significativa de sus decisiones de compra se toman en el punto de venta.

Desde el punto de vista del mercadeo, este esquema de empaquetamiento es el
menos eficaz, porque no explora las necesidades reales del cliente, parte del
supuesto que efectivamente el consumidor posee necesidades y que es él quien las
debe llenar en el orden y el momento que él decida.

Determinar las necesidades del cliente en un campo especifico de su interés. : Es el
caso, de un gimnasio donde ademas de suministrarle al cliente los servicios de
facilidades deportivas, integran un paquete de productos alrededor del concepto del
mantenimiento de la salud y el bienestar, e incluyen en sus servicios cursos de
relajacion, conferencias médicas, servicios de medicina deportiva, dietista, clases de
baile, etc. Alli se explota el concepto de la salud integral y no sélo del deporte.

Este tipo de empaquetamiento es mucho mas estructurado y genera relaciones de
mayor lealtad que el primero. El éxito en este caso es mantener en el cliente el
interés por su salud integral y servirle con calidad para que perciba el bienestar de
sus esfuerzos. En el ejemplo, los chequeos periddicos que permiten verificar los
progresos del cliente pueden ser un "elemento" esencial en la idea de mantener el
interés e incrementar la fidelidad.

Soluciones para segmentos del mercado en los que se han identificado necesidades
especificas: En este caso el empaquetamiento de productos parte de una
segmentacion de los clientes para identificar la mezcla de valor que ellos requieren.
Un ejemplo clasico se encuentra en los bancos que atienden varios publicos, es decir
los bancos universales, quienes preparan paquetes para clientes de alta capacidad
de compra o alto ingreso, versus los paquetes diferenciados que se crean para
clientes de nivel de ingreso medio o bajo. Las caracteristicas de los paquetes son "a
la medida de los tipos de clientes", aunque no son Unicas para cada cliente. En el
ejemplo comentado, los clientes de todos los segmentos necesitan tarjetas de
crédito, pero las tarjetas son parametrizadas segun el tipo de cliente, es decir, los
cupos, los plazos, las facilidades de pago, los servicios adicionales son diferentes,
aunque el producto genérico es el mismo: tarjetas de crédito.

La efectividad de este tipo de empaquetamiento es muy alta, dado que no soélo tiende
a suministrar mas productos sino también a generar mayor satisfaccion y lealtad por
medio de la segmentacion y la parametrizacion de los productos en los términos y
condiciones que el cliente espera y necesita segun su nivel de ingresos o status.
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4. El cuarto caso de empaquetamiento de productos surge de las soluciones que se
construyen a la medida del cliente y que se vuelven de uso unico y exclusivo para
ese cliente: Este tipo de estrategia exige un amplio conocimiento del cliente y una
relacién muy estrecha e intensa para permitir un nivel de adaptacion de los productos
hasta llegar a soluciones a la medida.

Esta alternativa de empaquetamiento es costosa, pero puede generar relaciones de
largo plazo con alta intensidad de uso de productos y con gran permanencia, lo cual
las puede hacer mas rentables. A nivel empresarial estas soluciones se enmarcan en
los modelos de colaboracién donde el proveedor y el cliente, en ocasiones, integran
esfuerzos para buscar la mejor solucion ofrecida. Es el caso, por ejemplo, de una
solucion de software empresarial que no sélo se parametriza en términos de la
empresa sino que se adapta a las condiciones y caracteristicas especificas de la
misma, lo cual la vuelve una solucion a la medida. El esfuerzo del disefio a la medida
es conjunto entre el proveedor y su cliente, lo que por supuesto, tiende a producir
relaciones con una gran estructuracion, permanencia y a largo plazo.

Como hemos visto, las soluciones de empaquetamiento de productos son variadas y
admiten diferentes formas de ejecucidon. Cada compafiia debe decidir cual de ellas
emplear. En sintesis, la estrategia de empaquetamiento atiende al logro de beneficios
econdmicos, comerciales y estratégicos de gran importancia, asi:

1. Economias de costos y alcance: Las cuales se logran por el sélo hecho de entregar
varios productos al mismo cliente, optimizando la relacién comercial. Ademas, es
mas facil y menos costoso venderle mas productos o productos empaquetados a un
cliente que ya nos conoce que a un nuevo cliente.

2. Efectos sinérgicos: Los cuales se presentan por la permanencia del cliente y la
posibilidad de tener mayor lealtad y repeticion de compra.

3. Economias de relacién: Dada la mayor estructuracién en la relacién con el cliente, se
le conoce mas, se le trata con mas frecuencia, con mayor confianza y esto amplia los
beneficios de la relacién porque permite adicionar valores agregados y otros
productos y servicios que el cliente apreciara como beneficios superiores.

La estrategia de empaquetamiento de productos debe ser analizada y programada con
gran precision porque no consiste simplemente en que el cliente nos compre mas, se

requiere que el cliente sea mas cliente y el proveedor mas solucidn y se genere mas valor
para ambas partes.

1.3.7. Tipos de Ventas

Existen tres tipos de ventas las cuales van direccionadas directamente al tipo de producto
y de cliente al que se desea llegar como se muestra en el siguiente grafico:
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Grafica No. 4. Tipos de relaciéon con los clientes

SOLUCIONE \LTAMENTE
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1.3.7.1. Ventas Transaccionales

Se refieren al tipo de ventas masivas, donde los productos se tomas como se encuentran,
es decir son productos genéricos, estandares para todos los publicos y no permite mayor
interaccion entre el vendedor y el comprador. Por ejemplo un supermercado.

1.3.7.2. Ventas Relacionales

Son aquellos en que existe relacién entre el cliente y el vendedor como condicién de la
venta, el vender interviene para asistir al cliente, conocer sus necesidades, conocer sus
gustos y ofrecerle el producto adecuado de la gama de productos disponible, esta venta
comienza a ser personalizada. Por ejemplo la compra de un seguro especifico. El
contacto cliente-vendedor es ocasional, requiere alguna permanencia aunque no sea
frecuente, pero se busca que genere lealtad y recompra.

1.3.7.3. Ventas Uno a Uno

Se trata del caso en el cual el vendedor debe estudiar extensamente las necesidades del
cliente para disefar una solucién que cumpla con sus especificaciones. Su propodsito es
conocer detalladamente al cliente y su cadena de valor, para ser capaces de encontrar la
solucién adecuada a partir de las capacidades de productos y servicios disponibles. Este
tipo de venta, por ejemplo se encuentra en la venta de seguros generales a empresas,
donde la compaiia y el Intermediario tienen que conocer exhaustivamente las
condiciones del riesgo para ofrecer el producto adecuado a estas condiciones. Esta venta
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es totalmente personalizada, la relacion entre el vendedor y el cliente es estrecha,
frecuente y se basa en el mutuo conocimiento y confianza. En algunos casos se trata de
verdaderas soluciones hechas a la medida del cliente, donde el proveedor se vuelve parte
de la cadena de valor del cliente.

A medida que se agrega mas intensidad de relacion entre el cliente y el vendedor, el
concepto de la venta se acerca mas al modelo de ventas consultivas, donde el lema es
venderle al cliente lo que necesita y no lo que yo le quiero vender, es decir, conocer
claramente las necesidades y motivaciones del cliente para poder servirlo en forma en
que lo requiere, buscando con ello suministrarle la maxima satisfaccién y la mayor
relacién son su cliente para extender su permanencia, potencia o profundizar su relacion
economica y generar lealtad y recompra. En algunos casos el proveedor llega, inclusive, a
compartir los beneficios del cliente con la solucién adoptada, estos son los llamados
modelos pricing.

El vendedor consultivo cumple cuatro papeles basicos asi:

1. El vendedor persona: Es decir, la propia persona del vendedor en cuanto a lo niveles
de confianza, empatia y simpatia que sea capaz de desarrollar para el cliente. Se
dice frecuentemente “el que primer se vende es el vendedor”, sin esta condicién por
mas que se tenga un excelente producto o servicio, la venta no se puede hacer.

2. El vendedor promotor: Se relaciona con las capacidades de convencimiento,
persuasién y manejo de objeciones que debe desarrollar el vendedor para cerrar las
ventas y generar la sensacién de buen negocio realizado, el famoso esquema gana —
gana. Esta habilidad incluye técnicas de prospeccion y seguimiento del cliente para
conocer por anticipado sus caracteristicas y necesidades. Un vendedor, buen
promotor, hace siempre una preparacion extensa de sus visitas o interacciones con el
cliente y alli radica parte de su éxito.

3. El vendedor técnico- asesor: Es el conocimiento técnico propiamente dicho de los
productos, servicios y valores agregados, la capacidad de entender las circunstancias
y soluciones que el cliente requiere y adaptar la propuesta ofrecida a esas
especificaciones, generando conocimiento, confianza y seguridad en el cliente.

4. El vendedor estratega: Este juega un papel dual. El primero para comprender el
alcance de las soluciones entregadas al cliente y cdmo se mejoran sus niveles de
competitividad y posicionamiento en el mercado, es decir, como impacta la propuesta
ofrecida a la propia estrategia del cliente. El segundo, para entender a avizorar las
oportunidades de negocios que pueden desarrollarse con el cliente a favor de su
propia compania, generando la continuidad en la relacién, la profundizacion en las
ventas, el reracionamiento basado en el conocimiento, la confianza y mutua lealtad.
Este papel, por supuesto es el mas dificil de desarrollar, pero la habilidad, el
entrenamiento y la experiencia sucesiva, permiten acrecentarla y pulirla, hasta que se
vuelve un “olfato” para saber donde hay buenos negocios y como y con quién
conducirlos.
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Por cierto, parte de la habilidad del vendedor estratega es el conocimiento politico de
las compafias, es decir, saber quien o quienes influyen en las decisiones frente a un
tema determinado y saber como y cuando acercarse a ellos.

1.3.8. Comercializaciéon de Seguros

El seguro es una operacion en virtud de la cual, una parte (el asegurado) se hace
acreedor, mediante el pago de una remuneracién (la prima), a una prestacion que habra
de satisfacerle la otra parte (el asegurador) en caso de que produzca un siniestro.

Las condiciones de la operacion senalada anteriormente vienen insertas en el contrato de
seguros o poliza de seguros, en cuyo contenido se detallan las condiciones para que la
indemnizacion se pague una vez ocurrido el siniestro.

La comercializacién de las podlizas de seguros utiliza distintos canales, siendo los mas
relevantes en Colombia:

e La venta efectuada por la propia empresa de seguros a través de su area
comercial conformada por intermediarios comerciales independientes.

¢ Otra modalidad, considerada también venta directa de las empresas de seguros,
es aquella realizada por personas que son contratadas por las empresas de
seguros para comercializar.

e También se utiliza la denominada "Bancaseguros", modalidad que implica la
utilizacién de la infraestructura bancaria para ofrecer productos de seguros a una
poblacion mayor.

o Finalmente, otro canal autorizado para comercializar seguros, son los corredores
de seguros, quienes son las personas autorizadas como tales con los
conocimientos necesarios de seguros, que les permiten una adecuada asesoria a
los potenciales aseguraros, asi como un seguimiento de las podlizas una vez
suscrito el contrato, ya que el corredor de seguros funge de representante del
asegurado ante la empresa de seguros.

En ese sentido, respecto de la utilizacion de los intermediarios comerciales o fuerzas de
venta, se especifica que es una modalidad de venta directa de las empresas de seguros
dado que dichas empresas son responsables por todos los actos que éstos realicen en su
representacién y en el ejercicio de sus funciones, es decir, por las infracciones que
cometan a las normas emitidas por la Superintendencia y, especialmente, por los
perjuicios que se puedan ocasionar a los tomadores o contratantes de seguros,
asegurados y/o beneficiarios, como consecuencia de errores u omisiones, impericia o
negligencia, en que incurran, sin perjuicio de ser sancionadas.

Se requiere la debida y permanentemente capacitacion de dichos intermediarios, bajo
responsabilidad de las respectivas empresas, que les permita la adecuada informacion a
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los potenciales asegurados respecto de las caracteristicas y condiciones de cobertura de
los productos que estan promocionando. Asimismo, se exige un registro de los
intermediarios, consignando sus datos generales, fecha de inicio de sus actividades,
cursos de capacitacion que han seguido, tipos de seguros que ofrecen y su volumen de
ventas.

Respecto de Bancaseguros, se establece que es también una forma de comercializacion
directa de las empresas dado el contenido del contrato de comercializacién que
previamente deben suscribir las empresas de seguros con las entidades del sistema
financiero que comercializaran sus productos, siendo los principales aspectos:

e Ofrecimiento de pdlizas de seguros en estricto cumplimiento de las instrucciones
sefialadas por la empresa de seguros.

e Dicha modalidad de venta de seguros no configura una asesoria para su
contratacion, lo que debe ser difundido por la empresa del sistema financiero.

e Las comunicaciones cursadas por los tomadores o contratantes del seguro a la
empresa del sistema financiero, por aspectos relacionados con los contratos de
seguros, tendran los mismos efectos como si hubieran sido presentadas a la
empresa de seguros.

o Los pagos efectuados por los tomadores o contratantes del seguro a la empresa
del sistema financiero se consideraran abonados a la empresa de seguros.

e La responsabilidad de la empresa de seguros por los errores u omisiones
derivados de la comercializacion de las podlizas de seguros materia del contrato a
través de la empresa del sistema financiero y, principalmente, por los perjuicios
que se pueda ocasionar a los asegurados y/o beneficiarios.

o Los productos de seguros materia del contrato de comercializacién, se refieren a
aquellos seguros que no requieran de condiciones especiales en relacion con las
personas y bienes asegurables, que sean de facil comprensién y manejo por los
tomadores de seguros, siendo suficiente la simple aceptacion del asegurado para
el consentimiento del seguro, asi como a productos que no contengan condiciones
de aseguramiento que deban verificarse en el momento de la contratacion, y que
las condiciones de cobertura no difieran de las condiciones publicitadas por las
empresas.

o Adecuada orientacién, de la empresa de seguros, al personal de la empresa del
sistema financiero sobre el procedimiento de contratacion del seguro.

e La adopcion de medidas necesarias para que el publico identifique que la empresa
de seguros que ofrece la cobertura es distinta de las empresas del sistema
financiero que comercializa el seguro. Dicha disposicion debera quedar reflejada,
de manera clara y en caracteres destacados, en los folletos informativos de los
productos.
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1.4. OBJETIVOS DEL PROYECTO

A continuacion se presentan los logros a alcanzar en el desarrollo del presente trabajo.

1.4.1. Objetivo General

Estructurar un portafolio integral de productos personales de seguros y capitalizacion, de
acuerdo con el perfil socio-demografico como herramienta de mercadeo, para mejorar el
nivel de relacion y fidelizacion de los clientes de la Unidad de Inversién Colpatria en
Bogota.

1.4.2. Objetivos Especificos

—

Describir las caracteristicas generales de la poblacion de Bogota.

2. ldentificar los segmentos del mercado objetivo de la Unidad de Inversién en Bogota
de acuerdo con las caracteristicas de la poblacion.

3. Identificar las necesidades de proteccion y ahorro y disposicion de compra de cada
uno de los segmentos.

4. Estructurar una propuesta de valor para cada uno de los segmentos identificados,

que incluya la cobertura integral a cada segmento y adicionalmente especifique el

canal de distribucién adecuado para comercializar los portafolios definidos.
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2. IDENTIFICACION DE SEGMENTOS

Los pasos para realizar una segmentacion de mercados son:

o Estudio: Se examina el mercado para determinar las necesidades especificas
satisfechas por las ofertas actuales, las que no lo son y las que podrian ser
reconocidas.

¢ Analisis: Se interpretan los datos para eliminar las variables y agrupar o construir
el segmento con los consumidores que comparten un requerimiento en particular y
lo que los distingue de los demas segmentos del mercado con necesidades
diferentes.

e Preparacion de Perfiles: Se prepara un perfil de cada grupo en términos de
actitudes distintivas, conductas, demografia, etc. Se nombra a cada segmento con
base en su caracteristica dominante.

2.1. IDENTIFICACION DE LAS VARIABLES RELEVANTES PARA LA
SEGMENTACION DEL MERCADO OBJETIVO

Debido a que la fuente de informacién principal de este trabajo la constituye el estudio
MONITOR realizado por la compafiia de investigacion YANHAAS S.A.2 y este estudio, ya
tiene unos criterios de agrupamiento cientificamente identificadas como discriminantes de
algunas de las variables que a criterio de los autores son relevantes para el presente
estudio, no se haran discriminaciones diferentes a las propuestas por esta compaiia.

Asi las cosas las principales variables discriminantes que van a ser utilizadas son:
Ciudad: Se propuso en el anteproyecto trabajar Unicamente para la ciudad de Bogota.

Estrato Socioecondmico: Se trabajaran los estratos del dos al seis que de acuerdo con la
fuente son los estratos con capacidad de compra en Colombia.

Edad: Se identificaron cuatro rangos de edad, los cuales marcan en términos generales
las etapas de la vida de una persona adulta:

o De 17 a 24: Considerada como la etapa de la Juventud donde en su mayoria,
las personas no se valen totalmente por si mismas y/o estan estudiando.

® Estudio adquirido en por la Unidad de Inversién Colpatria (Conjunto de Companiias de Seguros,
Salud y Capitalizacién, quien a su vez autorizé la elaboracion del presente trabajo como insumo a
su orientacion estratégica).
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e De 25 a 39: Considerados como etapa mas productiva de las personas.
e De 40 a 54: Considerada como la etapa de madurez de las personas.
o De 55 en adelante: Considerados como adultos mayores.

Claramente se puede identificar que dichos rangos de edad determinados, van de la
mano con las etapas de la vida de una persona promedio.

La ultima variable que se va a tener en cuenta, sera el estado civil de las personas entre
Solteros y Casados®*.

Asi las cosas el arbol de decision basico o0 mapa de segmentos se presenta en la grafica
No. 5

Gréfica No. 5 Arbol de Segmentos
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Como se puede observar, en total los segmentos serian 40, si embargo por complejidad
en su manejo, seria dispendioso elaborar 40 propuestas de valor diferentes para cada uno

* Entiéndase como casados personas que constituyen un grupo familiar basico: Sefor, sefora e
hijos.
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de los segmentos, por lo tanto dentro de cada uno de los distintos niveles de
segmentacién seran analizados los grupos mas significativos y con mayores posibilidades
de adquisicidn de productos de proteccién y ahorro.

2.2. DESCRIPCION DE LOS SEGMENTOS

Con base en los estudios de la empresa investigadora YANHAAS S.A.° a continuacion se
presenta un analisis detallado de la poblacién por nivel de segmentacién de tal manera
que se permita identificar segmentos de poblacién a los cuales valga la pena disefiar una
propuesta de valor especifica.

Las variables a analizar son:

Demograficas: Edad, Género, Estado Civil.

Composicion familiar: Composicion en el hogar, lugar en el hogar, labeza de hogar
(el de mayor ingreso), total familia y/o hogar (familia tipica), total hijos, edad hijos.
Nivel educativo.

Nivel de ingresos.

Ocupacién: Cargo en la empresa donde trabaja, cuantas personas trabajan en el
hogar, supervisa personas en su hogar.

Intencién de ahorro: 4 efectivamente ahorra para qué?

Distribucion de gastos: El nivel de ingresos cubre sus necesidades.

Disponibilidad a invertir: Prefiere ahorrar que invertir. Claridad sobre la inversién
de su dinero. ;Coémo se informa para invertir su dinero? ;Comprar casa es una
inversién?

Tipo de productos financieros en los que tiene inversion.

Situacién financiera: ; Cémo siente su situacién econdémica?

Roles en el hogar: ¢ Quién decide en qué se invierte?

Orientacion a la familia: Apego al grupo familiar.

¢ Tiene vehiculos?

Vivienda: ¢ Tiene vivienda propia?, ¢ Esta pensando en comprar? ¢ Cuales son sus
prioridades al momento de comprar casa? ¢ Pediria crédito para comprar casa?
Nivel de estrés: Qué le preocupa.

Actitud frente a la plantacion.

Actitud frente al riesgo.

Actitud frente a la seguridad.

¢, Quién toma la decision de la compra de seguros?

¢ Por qué medio se informaria de los seguros?

¢ Qué seguros tiene actualmente?

¢, Han recibido visitas de asesores de seguros?

¢, Por qué no tiene seguro, de vida, salud, vehiculo, hogar?

° YANHAAS S.A. Estudio MONITOR 52 Edicién diciembre de 2006
YANHAAS S.A. Estudio C.M.R. EN SEGUROS 22 Edicion, abril de 2006
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¢, Cuanto paga mensual por el seguro?
Atributos importantes/aspectos importantes
¢ Qué imprevisto es el que mas le preocupa?
¢ Qué servicio de los asesores es vital?

¢, Por qué canal usted adquiriria su seguro?
¢, Qué seguro le gustaria tener?

A continuacion se presenta la descripcidn por cada uno de los segmentos del nivel 2, es
decir por estrato socioeconémico.

2.21. Descripcion Segmento Estrato 2

La grafica No. 6 muestra la composicién de la poblacion de este estrato donde se puede
observar que la mayoria se encuentran entre los 25 y 39 afos de edad.

Grafica No. 6

COMPOSICION POR EDADES
ESTRATO 2

DE 55 ANOS EN DE 17 A 24 ANOS;
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DE 25 A 39 ANOS;
36%

FUENTE: Estidio MONITOR YANHAAS 2006

Este estrato esta compuesto en 51 por ciento por mujeres y 49 por ciento por hombres; el
59 por ciento tiene una relacion estable (casados o en unién libre), el 27 por ciento son
solteros y el complemento se distribuye entre divorciados y viudos.

En cuanto a su composicion familiar se destaca el hecho de que el grupo familiar esta
compuesto el 64 por ciento de las veces por pareja con hijos, del cual el 26 por ciento
convive con otro familiar. Se destacan adicionalmente las madres cabezas de familias con
hijos y algun otro familiar, en 19 por ciento. La posicién en el hogar esta en 65 por ciento
como padres de familia (Papa y Mama), y en términos generales la cabeza del hogar la
constituye el padre, 58 por ciento y la madre con 19 por ciento. Estos hogares estan
constituidos en su mayoria por mas de cuatro personas (70 por ciento), seguido de tres
personas (17 por ciento); el 77 por ciento tiene tres 0 menos hijos seguido con un 16 por
ciento con entre cuatro y cinco hijos. Como la mayoria son hogares jévenes, estos hijos
son menores de edad y se concentran la mayor parte entre los 0 y 10 afios.
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Teniendo en cuenta la composicion por edad, dado que 78 por ciento de la poblacién es
mayor de 25 afos, el nivel educativo es medio-bajo: tan sdlo el 4 por ciento tiene
universidad completa y el 33 por ciento tiene bachillerato completo,. Adicionalmente, de
las personas que viven en el hogar, el 81 por ciento no tienen grado universitario y tan
solo el 13 por ciento se encuentra actualmente estudiando.

El 41 por ciento de la poblacién tiene ingresos inferiores a $600.000 mensuales, el 24 por
ciento entre $600.000 y $1°000.000, el 22 por ciento no sabe o no responde y el 13 por
ciento restante tienen un ingreso superior a $1°000.000.

La principal ocupacion de la poblacion de la muestra es empleado de tiempo completo en
un 38 por ciento, seguido de las amas de casa con el 30 por ciento, 9 por ciento de
trabajadores independientes, 8 por ciento de estudiantes, 7 por ciento desempleados y 5
por ciento, pensionados. En su mayoria, los cargos de estas personas son cargos de nivel
operativo. Se debe también tener en cuenta que la cabeza del hogar es en un 71 por
ciento empleado de tiempo completo. La mayoria de los hogares tienen una sola persona
trabajando (40 por ciento) y dos personas trabajando lo constituyen el 35 por ciento de la
poblacion.

En este estrato, la actitud frente al ahorro es media-baja, debido a que el 82 por ciento de
la poblacion se encuentra poco de acuerdo o en desacuerdo que ahorrar es una prioridad;
el 54 por ciento no esta ahorrando en este momento y el que lo esta haciendo, lo hace en
su mayoria para la educacién/futuro de lo hijos y para vivienda.

Los gastos de estos hogares se concentran mayoritariamente en productos y servicios
basicos y educacion. Aquellos productos y/o servicios considerados suntuarios tienen una
baja participacién. Tan sélo el 5 por ciento considera que definitivamente no le alcanza lo
que gana para sobrevivir, el 27 por ciento piensa que apenas le alcanza y el 36 por ciento
piensa que sus ingresos le alcanzan. Por otra parte, el tema de inversion a pesar de que
€s un poco ajeno al grupo, si tiene una preocupacion porque la inversion sea buena. Sin
embargo, las personas se consideran mas ahorradores que en realidad inversionistas. El
92 por ciento piensa que adquirir un hogar es una inversion.

Dentro de las personas que ahorran, la mayoria lo hace en cuentas de ahorro, 26 por
ciento, y el resto de opciones como pensiones voluntarias, titulos de capitalizacion y otros
tipos no superan el 4 por ciento de participacion.

En cuanto a su situacion financiera en general, el 36 por ciento de la poblacion de este
estrato se considera satisfecho, otro 36 por ciento se siente medianamente satisfecho y el
25 por ciento se siente poco satisfecho. Principalmente las cuentas del hogar las paga el
padre de familia (48 por ciento), la madre lo hace en menor proporcion (18 por ciento), al
igual que en los casos donde los dos aportan la mitad.

Esta poblacion tiene una inclinacion muy importante hacia la familia, es decir, su grupo
familiar constituye una prioridad en la vida.

En cuanto a posesiones, el 91 por ciento de los hogares de las personas encuestadas no

posee vehiculo y la decisién de compra de éste, depende en su mayoria del padre y de
ambos con 9 por ciento cada uno. De los que tienen vehiculo (9 por ciento) el 73 por
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ciento tienen vehiculos familiares y el restante tienen camperos o camionetas. La mayoria
fueron adquiridos usados. El 55 por ciento son propietarios de la casa o apartamento
donde viven, el 38 por ciento vive en arriendo, de los cuales el 43 por ciento esta
pensando en adquirir vivienda por medio de un crédito, en su mayoria con un plazo
superior a cinco afios.

Dentro de las principales preocupaciones que tiene esta poblacién, estan el bienestar de
si mismos, del hogar y su situacion financiera; adicionalmente el 34 por ciento tienen una
fuerte preocupacién por reducir su nivel de estrés, y el 42 por ciento una moderada
preocupacion. Este estrés esta principalmente generado por preocupaciones de dinero,
los hijos, el trabajo y la salud. La planeacién del futuro es un poco baja (22 por ciento).
Tan sélo al 21 por ciento le gusta planear su futuro, el restante 79 por ciento tiene una
actitud baja o nula a planear el futuro; el 37 por ciento dice dejar siempre las cosas para lo
ultimo, el 42 por ciento piensa en planear sus afios de jubilacion, mientras el 41 por ciento
no.

La aversion al riesgo en esta poblacion es alta, el 64 por ciento de la poblacidon no gusta
de actividades arriesgadas y tan sélo el 5 por ciento esta totalmente de acuerdo con
disfrutar de actividades riesgosas. Su sensacién de inseguridad es alta: el 91 por ciento
de la poblacion siente la necesidad permanente de estar prevenido a problemas de
inseguridad, problema que consideran uno de los principales que aqueja al pais.

Adicional a la informaciéon mencionada anteriormente, del estudio de C.M.R. también de la
misma empresa YANHAAS S.A. se extrajo alguna informacién por segmento ya
especifica en seguros, comenzando por que tipo de seguros tiene la poblacion.

Grafica No. 7
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En la Grafica no. 7 se puede apreciar que el 68 por ciento de la poblacion del estrato dos
poseen algun tipo de seguro de salud, el 47 por ciento de vida, el 50 por ciento de
exequias y el 27 por ciento de vehiculo. Tan sélo el 7.39 por ciento menciond seguro de
hogar, a sabiendas que el 55 por ciento de la poblacion tiene vivienda propia.

En cuanto a los seguros de vida, el 43 por ciento posee seguro de accidentes personales,
el 39.9 por ciento de vida grupo y el 18 por ciento de vida individual. En el seguro de salud
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mencionan que en un 25 por ciento es sélo POS, el 32 por ciento tienen complementario
al POS, el 29 por ciento dice tener medicina prepagada y el 15 por ciento una pdliza de
salud. Tiene Sisben, tan sélo el 5 por ciento.

Con respecto al seguro de vehiculo, tienen SOAT el 76 por ciento y todoriesgo el 70 por
ciento. y con respecto al seguro de vivienda, independiente del obligatorio para el crédito
de vivienda el 63 por ciento y 37 por ciento el obligatorio para el crédito hipotecario.

El 89 por ciento de las personas encuestadas dicen tener participacién en la decisidon de
la compra de seguros en su hogar, pero la figura mas importante en la familia para tomar
esta decision son los padres de familia (90.12 por ciento).

El medio mas adecuado para informarse acerca de seguros, es con un asesor (34 por
ciento), directamente en la aseguradora (25.36 por ciento) y el 22 por ciento no sabe o0 no
responde. Sin embargo tan sélo el 29.14 por ciento de la poblacién ha tenido contacto con
un asesor de seguros.

Las principales causas por las cuales no contratan un seguro voluntario, son por falta de
dinero (46 por ciento) y porque no lo creen necesario o no le interesa (25 por ciento), sin
embargo al profundizar en alguno de los seguros, por ejemplo en vida, a parte de las
razones anteriormente mencionadas, se destacan los altos costos y que nunca se los han
ofrecido.

En el aspecto del dinero asignado al pago mensual actual de seguros voluntarios, la
mayoria de las personas no saben (52 por ciento), el 10 por ciento dice que menos de
$10.000, el 15 por ciento dice que entre $10.000 y $30.000 y el 8 por ciento entre
$100.000 y $300.000.

La siguiente tabla muestra algunas de las medidas de tendencia central acerca del valor
pagado por las personas de este estrato en seguros voluntarios:

DOS
Media 95,578.39
Mediana 22,000.00
Moda 5,000.00
Minimo 2,500.00
Maximo 600,000.00

Dentro los atributos que esta poblacion cree que son mas importantes para adquirir un
seguro voluntario son la calidad del asesor de seguros, y la imagen de solidez, respaldo y
cumplimiento de la compafiia de seguros.

Los imprevistos con consecuencias monetarias que mas inquietan a esta poblacion es el
desempleo, la invalidez, seguro de vivienda (hogar), la muerte (exequias y pensién para
dependientes) y el cubrimiento de una enfermedad grave o cirugia.

Para este estrato, el asesor principalmente debe cumplir con un servicio amable y cordial,
pero lo realmente importante es que conozca el producto y éste a su vez tenga las
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coberturas que se le presentan al cliente, es decir que sea honesto con el cliente y cumpla
Su promesa.

El canal mas adecuado por el cual a este estrato le gustaria adquirir sus productos de
seguros, es directamente con la compafia de seguros (63 por ciento) y en segunda
instancia con un intermediario de seguros (63 por ciento), principalmente representante de
una agencia de seguros o un asesor independiente.

Por ultimo, los seguros que mas desearian obtener son el de vivienda (19 por ciento),
seguro de vida (9 por ciento), educativo — estudiantil (6 por ciento), de accidentes
personales y de salud (5 por ciento). Cabe destacar que una gran proporcién no sabe o
no responde (40 por ciento) y otra proporcion importante no esta interesada en ningun
seguro (17 por ciento).

De acuerdo con la descripcion anteriormente mencionada, se distinguen entonces dos
grandes segmentos de personas dentro de el estrato dos: las personas entre 25 y 39 afios
de edad con hogares constituidos con no mas de cuatro hijos en su mayoria menores de
edad, los cuales son empleados dependientes en su mayoria y su ingreso esta mas que
todo entre un salario minimo y un millén de pesos al mes. El otro grupo lo conforman los
adultos entre 40 y 55 anos cuyos hijos ya son un poco mayores y basicamente, tienen un
ingreso similar pero no tienen gastos tan grandes de educacién o no los asumen. Para las
personas menores de 25 y solteras en este segmento no valdria la pena presentar una
propuesta de valor significativa pues no tienen activos en su mayoria y no les interesan
los seguros en general.

2.2.2. Descripcion Segmento Estrato 3

De acuerdo con la grafica No. 8, donde se muestra la composicion de la poblacién de este
estrato por edades, se puede observar que, al igual que el estrato anterior la mayor parte
se encuentran en el rango de 25 a 39 afios de edad.

Grafica No. 8
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La composicion por género muestra, igual que el estrato 2, que en su mayoria son
mujeres (51 por ciento). En cuanto al estado civil se encuentra que el 34 por ciento son
solteros, el 50 por ciento tiene una relacién estable (casados o en union libre) y el 16 por
ciento se distribuye entre divorciados y viudos.

El grupo familiar esta compuesto el 57 por ciento de las veces por pareja con hijos de cual
el 19 por ciento convive con otro familiar; se destacan adicionalmente las madres cabezas
de familias con hijos y algun otro familiar en 17 por ciento, un 8 por ciento vive con un
familiar y un 5 por ciento vive sélo. El 13 por ciento restante corresponde a parejas sin
hijos, padres solteros o que viven con personas ajenas a la familia. En cuanto a la
posicion que ocupa en el hogar, el 32 por ciento son mamas, el 29 por ciento son hijos, el
24 por ciento son papas. En el 54 por ciento de los casos el papa es la cabeza del hogar y
en el 20 por ciento lo es la mama. Los hogares estan compuestos por seis o mas
personas en un 24 por ciento de los casos, el 22 por ciento de los casos estan
compuestos por cuatro personas, y el mismo porcentaje estan compuestos por tres
personas; el 17 por ciento de los hogares estan compuestos por cinco personas, el 10 por
ciento por dos y el 5 por ciento por una. En cuanto al numero de hijos se observa que el
62 por ciento tienen uno o dos hijos, el 16 por ciento tienen tres hijos y el restante tienen
de cuatro a ocho hijos.

En el nivel educativo se tiene que la mayor parte, es decir un 33 por ciento tiene
bachillerato completo, seguido por un 13 por ciento que tienen bachillerato incompleto;
sélo el 10 por ciento tienen universidad completa y el 9 por ciento estudios técnicos
completos, por lo que es un nivel educativo bajo, considerando que la mayor parte de la
poblacion tiene entre 25 y 39 afnos, y que en el 68 por ciento de las familias no hay
ninguna persona graduada de la universidad, y sélo el 22 por ciento se encuentran
estudiando.

El 37 por ciento de la poblacién tiene ingresos inferiores a $600.000 mensuales, el 14 por
ciento entre $600.000 y $1°000.000, el 6 por ciento entre $1°000,000 y $1°500,000, el 15
por ciento no sabe 0 no responde y el resto no tiene ingresos.

La principal ocupacion de la poblacion de la muestra es empleado de tiempo completo
con el 38 por ciento, seguido de las amas de casa con el 23 por ciento, 11 por ciento de
trabajadores independientes, 10 por ciento de estudiantes, 7 por ciento desempleados y 6
por ciento son pensionados. En su mayoria los cargos de estas personas son cargos de
nivel operativo seguido por vendedores. Se debe también tener en cuenta que la cabeza
del hogar es en un 62 por ciento empleado de tiempo completo. La mayoria de los
hogares tienen una o dos personas trabajando (74 por ciento).

En este estrato, la actitud frente al ahorro es media, si se analiza la intencién de ahorro,
donde el 80 por ciento estd de acuerdo con el ahorro, sin embargo al analizar las
personas que lo hacen, se observa que el 53 por ciento no lo hacen realmente, las que si,
en su mayoria lo hacen para estudios y futuro de los hijos (26 por ciento), 13 por ciento lo
hace para emergencia, 11 por ciento para vivienda; el resto lo hace para vacaciones,
jubilacion, carro, etc.

Los gastos de estos hogares se concentran en su mayoria en productos y servicios
basicos y educacion, aquellos productos y/o servicios considerados suntuarios tienen una

36



baja participacion, aunque tan sélo el 6 por ciento considera que definitivamente no le
alcanza lo que gana para sobrevivir, el 40 por ciento piensa que apenas le alcanza y el 40
por ciento piensa que sus ingresos le alcanzan.

Por otra parte, el tema de inversion a pesar de que es un poco ajeno al grupo, si tienen
una preocupacion porque esta inversidon sea buena, las personas se consideran mas
ahorradores que en realidad inversionistas. Sin embargo se observa que la gente no se
siente confundida sobre dénde invertir su dinero en 83 por ciento, sin embargo, los que se
sienten confundidos, lo estan principalmente porque consideran que no tienen
argumentos para escoger donde invertir y que las condiciones cambiarias del mercado
hacen dificiles las decisiones.

Dentro de las personas que ahorran, la mayoria lo hace en cuentas de ahorro, 39 por
ciento, y el resto de opciones como pensiones voluntarias, titulos de capitalizacion y otros
tipos no superan el 4 por ciento de participacién cada uno. En cuanto a la situacion
financiera en general de la poblacién de este estrato, el 41 por ciento se siente satisfecho,
otro 36 por ciento se siente medianamente satisfecho y el 20 por ciento se siente poco
satisfecho. Principalmente las cuentas del hogar las paga el padre de familia (47 por
ciento), la madre lo hace en menor proporcion (24 por ciento), seguido por los que las
pagan entre los dos con un 18 por ciento.

Esta poblacién al igual que la del estrato anterior tiene una inclinacion muy importante
hacia la familia, es decir, su grupo familiar constituye una prioridad en la vida, al analizar
el gusto por las actividades de la casa o en familia.

En cuanto a posesiones, el 85 por ciento de los hogares de las personas encuestadas no
posee vehiculo, tan sélo el 13 por ciento tiene un vehiculo, el cual es su mayoria fue
comprado usado. El 56 por ciento son propietarios de la casa o apartamento donde viven,
el 36 por ciento vive en arriendo y de este porcentaje el 37 por ciento estd pensando en
adquirir vivienda, y por medio de un crédito, 71 por ciento, en su mayoria con un plazo de
5 a 15 afnos.

Dentro de las principales preocupaciones que tiene esta poblacién estan el bienestar de si
mismo, mantenerse en forma y su situacion financiera. Adicionalmente tienen una fuerte
preocupacion por reducir su nivel de estrés el 35 por ciento y moderada el 42 por ciento,
al igual que sucede con el estrato dos. Este estrés esta principalmente generado por
preocupaciones de dinero, el trabajo y la salud. Tan sélo al 22 por ciento le gusta planear
su futuro el restante tiene una actitud baja o nula a planear el futuro, lo que se contradice
con el hecho de que la mayoria no espera a hacer las cosas a ultimo momento. Entre
moderada y fuerte se encuentra la necesidad de la poblaciéon de planear sus afos de
jubilacion (45 por ciento).

La aversion al riesgo en esta poblacion es alta, el 69 por ciento de la poblaciéon no gusta
de actividades arriesgadas y tan solo el 7 por ciento esta totalmente de acuerdo de
disfrutar de actividades riesgosas. Su sensacion de inseguridad es alta: el 91 por ciento
de la poblacion siente la necesidad permanente de estar prevenido a problemas de
inseguridad, problema que consideran uno de los principales que aqueja al pais.

En la informacién especifica en seguros, se determinan también qué tipo de seguros tiene
la poblacién.

37



Grafica No. 9. Seguros con que cuenta — Estrato 3
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En la Grafica No. 9 se puede apreciar que el 71 por ciento de la poblacion del estrato tres
poseen algun tipo de seguro de salud, el 56 por ciento de vida, el 46 por ciento de
exequias, el 41 por ciento de vehiculo, el 27 por ciento tiene seguro de hogar y el 12 por
ciento tiene seguro educativo. En cuanto a los seguros de vida, el 41 por ciento es seguro
de accidentes personales, el 33 por ciento es de vida grupo, el 20 por ciento es de vida
individual y el 9 por ciento tiene seguros con compafiias fuera del pais. En el seguro de
salud mencionan que en un 26 por ciento es POS, el 32 por ciento tienen complementario
del POS, el 29 por ciento dice tener medicina prepagada y el 15 por ciento una pdliza de
salud; el Sisben tan sélo el 5 por ciento. Con respecto al seguro de vehiculo, tienen SOAT
el 82 por ciento y todo riesgo el 84 por ciento y con respecto al seguro de Vivienda,
independiente del obligatorio para el crédito de vivienda el 63 por ciento y 37 por ciento el
obligatorio para el crédito hipotecario.

El 93 por ciento de las personas encuestadas dicen tener participacién en la decisién de
la compra de seguros en su hogar pero la figura mas importante en la familia para toma
de esta decision son los padres de familia (63 por ciento).

El medio mas adecuado para informarse acerca de seguros, es con un asesor (36 por
ciento) y directamente en la aseguradora con un 34 por ciento, el 11 por ciento no sabe o
no responde. Sin embargo tan sélo el 31 por ciento de la poblacidn ha tenido contacto con
un asesor de seguros.

Las principales causas por las cuales no contratan un seguro voluntario es por falta de
dinero (42 por ciento) y porque no lo creen necesario o no les interesa (31 por ciento), sin
embargo al profundizar en alguno de los seguros, por ejemplo en vida, a parte de las
razones anteriormente mencionadas, se destacan los altos costos.

En el aspecto dinero destinado al pago mensual de seguros voluntarios, la mayoria de las
personas no saben (51 por ciento), el 1 por ciento dice que menos de $10.000, el 11 por
ciento dice que entre $10.000 y $30.000, el 15 por ciento entre $30.000 y $100,000, el 13
por ciento entre $100.000 y $300.000 y sélo el 5 por ciento mas de $300,000.
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La siguiente tabla muestra algunas de las medidas de tendencia central acerca del valor
pagado por las personas de este estrato en seguros voluntarios:

TRES
Media 121,754.39
Mediana 60,000.00
Moda 300,000.00

M’nimo 4,500.00
Miximo 600,000.00

Dentro los atributos que esta poblacion cree que son mas importantes para adquirir un
seguro voluntario, estan la calidad del asesor de seguros, la cobertura de la pdliza, el
respaldo de la compaifiia, el cumplimiento y que sea en délares.

Los imprevistos con consecuencias monetarias que mas inquietan a esta poblacién son el
desempleo, la invalidez, seguro de vivienda (hogar), la muerte (exequias y pensién para
dependientes), cobertura de accidentes de transito y el cubrimiento de una enfermedad
grave o cirugia.

Para este estrato el asesor principalmente debe cumplir con un servicio amable, cordial,
pero lo mas importante es que conozca el producto y este a su vez tenga las coberturas
que se le presentan al cliente, es decir que sea honesto con el cliente y cumpla su
promesa y que sea claro en lo que presenta.

El canal mas adecuado por el cual este estrato le gustaria adquirir sus productos de
seguros es directamente con la compania de seguros (66 por ciento), en segunda
instancia con un intermediario de seguros (21 por ciento) principalmente representante de
una agencia de seguros o un asesor independiente.

Por ultimo, los seguros que mas desearian obtener son el de vivienda (13 por ciento),
seguro de vida (9 por ciento), educativo — estudiantil (11 por ciento), de accidentes
personales y de salud (4 por ciento), una gran proporcion no sabe o no responde (41 por
ciento) y otra proporciéon importante no esta interesada en ningun seguro (19 por ciento).

2.2.3. Descripcion Segmento Estrato 4

De acuerdo con la Gréafica 10, donde se muestra la composicion de la poblacion de este
estrato por edades, se puede observar que al igual que los estratos anteriores la mayor
parte se encuentran en el rango de 25 a 39 afios de edad.
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Grafica No. 10
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FUENTE: Estudio MONITOR YANHAAS 2006

La composicion por género muestra, igual que los estratos anteriores pero en una mayor
proporcion, que en su mayoria son mujeres (53 por ciento). En cuanto al estado civil se
encuentra que el 32 por ciento son solteros, el 53 por ciento tiene una relacion estable
(casados o en union libre) y el 15 por ciento se distribuye entre divorciados y viudos.

El grupo familiar esta compuesto el 53 por ciento de las veces por pareja con hijos, de
cual el 21 por ciento convive con otro familiar. Se destacan adicionalmente las madres
cabeza de familia con hijos y algun otro familiar en 21 por ciento, un 7 por ciento vive con
un familiar y un 5 por ciento vive sdlo; el 15 por ciento restante corresponde parejas sin
hijos, padres solteros o viven con personas ajenas a la familia. En cuanto a la posicién
que ocupa en el hogar, el 32 por ciento son mamas, el 27 por ciento son hijos, el 23 por
ciento son papas. En el 56 por ciento de los casos el papa es la cabeza del hogar y en el
24 por ciento lo es la mama. Los hogares estdn compuestos con seis 0 mas personas en
un 20 por ciento de los casos, el 26 por ciento de los casos estan compuestos por cuatro
personas, y el 19 por ciento estan compuestos por tres personas; el 14 por ciento de los
hogares estan compuestos por cinco personas, el 17 por ciento por dos y el 5 por ciento
por una. En cuanto al numero de hijos se observa que el 75 por ciento tienen uno o dos
hijos, el 16 por ciento tienen tres hijos y el restante tienen de cuatro a ocho hijos.

En el nivel educativo se tiene que un 26 por ciento tiene bachillerato completo, seguido
por un 24 por ciento que tienen universidad completa y el 16 por ciento universidad
incompleta, por lo que se trata de un nivel educativo medio, considerando que en el 38
por ciento de las familias no hay ninguna persona graduada de la universidad, el 31 por
ciento tienen una persona graduada y el 23 por ciento tienen dos.

El 27 por ciento de la poblacién tiene ingresos inferiores a $600.000 mensuales, el 19 por
ciento entre $600.000 y $1°000.000, el 9 por ciento entre $1°000,000 y $1°500,000, el 17
por ciento gana mas de $1’500,000, el 18 por ciento no sabe o no responde y el restante
no tiene ingresos.
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La principal ocupacion de la poblacion de la muestra es empleado de tiempo completo
con el 44 por ciento, seguido de las amas de casa con el 19 por ciento, 14 por ciento de
estudiantes, 8 por ciento de trabajadores independientes, 5 por ciento desempleados y 6
por ciento son pensionados. En su mayoria los cargos de estas personas son
profesionales independientes, seguido por vendedores y ejecutivos de mandos medios.
Se debe también tener en cuenta que la cabeza del hogar es en un 72 por ciento
empleado de tiempo completo. La mayoria de los hogares tienen una o dos personas
trabajando (73 por ciento).

En este estrato, la actitud frente al ahorro es media, si se analiza la intencién de ahorro,
donde el 76 por ciento estd de acuerdo con el ahorro, y al analizar las personas que
ahorran se observa que el 37 por ciento no lo hacen, porcentaje mas bajo que los dos
estratos anteriores. Las que lo hacen en su mayoria lo hacen para estudios y futuro de los
hijos (39 por ciento), 18 por ciento lo hace para emergencias, 14 por ciento para vivienda,
el 17 por ciento para jubilacion, 14 por ciento para salud, 13 por ciento para estudios
propios y el restante lo hace para vacaciones, remodelacién, carro, etc. Los gastos de
estos hogares se concentran en su mayoria en productos y servicios basicos y educacion,
asi como también en ropa y entretenimiento, y en alguna proporcion son gastos en
seguros. Tan solo el 4 por ciento considera que definitivamente no le alcanza lo que gana
para sobrevivir, el 41 por ciento piensa que apenas le alcanza y el 42 por ciento piensa
que sus ingresos le alcanzan. Por otra parte, el tema de inversién a pesar de que es un
poco ajeno al grupo, si tienen una preocupacion porque esta inversion sea buena, las
personas comienzan a considerarse mas inversionistas que ahorradores. Sin embargo se
observa que la gente no se siente confundida sobre dénde invertir su dinero en 78 por
ciento, a pesar de esto se encuentran confundidos sobre la volatilidad que presenta el
mercado.

Dentro de las personas que ahorran, la mayoria lo hace en cuentas de ahorro, 59 por
ciento, y el resto de opciones como pensiones voluntarias, titulos de capitalizacién y otros
tipos tienen entre el 2 por ciento y el 8 por ciento de participacién. En cuanto a la situacién
financiera en general de la poblacion de este estrato el 59 por ciento se tiene satisfecho,
otro 26 por ciento se siente medianamente satisfecho y el 14 por ciento se siente poco
satisfecho. Principalmente las cuentas del hogar las paga el padre de familia (46 por
ciento), la madre lo hace en menor proporcién (23 por ciento), seguido por los que las
pagan entre los dos con un 20 por ciento.

Esta poblacion tiene una inclinacion muy importante hacia la familia, es decir, su grupo
familiar constituye una prioridad en la vida, al analizar el gusto por las actividades de la
casa o en familia, sin embargo el porcentaje de preferencia por realizar actividades con la
familia es mas bajo que en los dos estratos anteriores.

En cuanto a posesiones, el 58 por ciento de los hogares de las personas encuestadas no
posee vehiculo, el 38 por ciento tiene un vehiculo, sélo el 4 por ciento tienen uno o dos
carros, y estos en su mayoria (53 por ciento) fue comprado nuevo. El 66 por ciento son
propietarios de la casa o apartamento donde viven, el 30 por ciento vive en arriendo, de
estos, el 39 por ciento esta pensando en adquirir vivienda, y por medio de un crédito, el
77 por ciento, en su mayoria con un plazo de 5 a 15 anos.
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Dentro de las principales preocupaciones que tiene esta poblacién, estan el bienestar de
si mismo, su situacion financiera, mantenerse en forma, ser creativo y el bienestar de su
hogar, adicionalmente tienen una fuerte preocupacién por reducir su nivel de estrés, el 36
por ciento y moderada el 42 por ciento, al igual que sucede con los estratos anteriores.
Este estrés esta principalmente generado por preocupaciones de dinero, los hijos, el
trabajo y la salud. Tan solo al 21 por ciento estd completamente de acuerdo con planear
su futuro, el restante tiene una actitud baja o nula a planear el futuro, lo que se contradice
con el hecho de que la mayoria no espera a hacer las cosas a ultimo momento. Entre
moderada y fuerte se encuentra la necesidad de la poblaciéon de planear sus afos de
jubilacion, y este porcentaje es mas alto que el de los estratos anteriores (51 por ciento).

La aversion al riesgo en esta poblacién es alta, el 65 por ciento de la poblacién no gusta
de actividades arriesgadas y tan solo el 10 por ciento esta totalmente de acuerdo de
disfrutar de actividades riesgosas. A este segmento le gusta participar en actividades
peligrosa en un porcentaje mas alto que los segmentos anteriores (33 por ciento). Su
sensacioén de inseguridad es alta: el 89 por ciento de la poblacion siente la necesidad
permanente de estar prevenido a problemas de inseguridad, problema que consideran
uno de los principales que aqueja al pais.

En la informacién especifica en seguros, se determinan también qué tipo de seguros tiene
la poblacién.

Gréfica No. 11 Seguros con que cuenta — Estrato 4
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En la grafica no. 11 se puede apreciar que el 76 por ciento de la poblacién del estrato
cuatro posee algun tipo de seguro de salud, el 56 por ciento de vida, el 37 por ciento de
exequias, el 37 por ciento de vehiculo, el 24 por ciento tiene seguro de hogar y el 8 por
ciento tiene seguro educativo. En cuanto a los seguros de vida, el 31 por ciento es seguro
de accidentes personales, el 28 por ciento es de vida grupo, el 46 por ciento es de vida
individual y el 3 por ciento tiene seguros con compafias fuera del pais. En el seguro de
salud mencionan que en un 53 por ciento es POS, el 20 por ciento tienen complementario
del POS, el 32 por ciento dice tener medicina prepagada y el 8 por ciento una pdliza de
salud; el Sisben tan sélo el 1.5 por ciento. Con respecto al seguro de vehiculo, tienen
SOAT el 83 por ciento y todo riesgo el 81 por ciento y con respecto al seguro de Vivienda,
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independiente del obligatorio para el crédito de vivienda el 60 por ciento y 42 por ciento el
obligatorio para el crédito hipotecario.

El 86 por ciento de las personas encuestadas dicen tener participacion en la decision de
la compra de seguros en su hogar, pero la figura mas importante en la familia para toma
de esta decision son los padres de familia (67 por ciento).

El medio mas adecuado para informarse acerca de seguros, es con un asesor (45 por
ciento) y directamente en la aseguradora con un 31 por ciento, el 6 por ciento no sabe o
no responde. Sin embargo tan solo el 45 por ciento de la poblacién ha tenido contacto con
un asesor de seguros.

Las principales causas por las cuales no contratan un seguro voluntario es por falta de
dinero (40 por ciento), porque no lo creen necesario o no les interesa (29 por ciento) y por
la falta de estabilidad laboral (17 por ciento); sin embargo al profundizar en alguno de los
seguros, por ejemplo en vida, a parte de las razones anteriormente mencionadas, se
destacan los altos costos.

En el aspecto del pago mensual de seguros voluntarios, la mayoria de las personas no
saben (44 por ciento), el 1 por ciento dice que menos de $10.000, el 9 por ciento dice que
entre $10.000 y $30.000, el 19 por ciento entre $30.000 y $100,000, el 22 por ciento entre
$100.000 y 300.000 y solo el 6 por ciento mas de $300,000.

La siguiente tabla muestra algunas de las medidas de tendencia central acerca del valor
pagado por las personas de este estrato en seguros voluntarios:

CUATRO
Media 166,630.07
Mediana 100,000.00
Moda 100,000.00

Minimo 2,878.00
Maximo 900,000.00

Dentro los atributos que esta poblacion cree que son mas importantes para adquirir un
seguro voluntario es la calidad del asesor de seguros, la cobertura de la pdliza, el
respaldo de la compaifiia y el cumplimiento.

Los imprevistos con consecuencias monetarias que mas inquietan a esta poblacién son el
desempleo, la invalidez, y la muerte (exequias y pension para dependientes).

Para este estrato el asesor principalmente debe ser honesto en lo que ofrece, cumplir con
lo pactado, conocer bien los productos, ser claro y prestar un buen servicio al cliente.

El canal mas adecuado por el cual este estrato le gustaria adquirir sus productos de
seguros, es directamente con la compafia de seguros, en segunda instancia con un
intermediario de seguros, principalmente representante de una agencia de seguros o un
asesor independiente.
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Por ultimo, los seguros que mas desearian obtener son el de vida (14 por ciento), seguido
por el seguro educativo (11 por ciento), sin embargo lo que se observa que predomina es
la falta de interés por obtener un seguro cuando la respuesta de ninguno, tiene una
participacion del 28 por ciento.

2.24. Descripcion Segmento Estrato 5

De acuerdo con la Grafica No. 12, la mayor parte de la composicion de la poblacion de
este estrato, al igual que los anteriores, se encuentran entre los 25 y 39 afios de edad.
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El 53 por ciento son mujeres y el 47 por ciento son hombres. A diferencia de los
anteriores estratos, el 66 por ciento son solteros, separados o viudos y solo el 34 por
ciento tiene una relacion estable (casados o en union libre).

En cuanto a la composicion familiar, el grupo compuesto por pareja con hijos representa
un 58 por ciento, del cual el 15 por ciento convive con otro familiar. ElI grupo de las
madres cabezas de familias con hijos y algun otro familiar representa un 25 por ciento. La
posicién en el hogar esta en sélo 38 por ciento como padres de familia (Papa y Mama), 49
por ciento como hijo. El padre es la cabeza de hogar en un 50 por ciento. Estos hogares
estan constituidos en su mayoria de tres a cuatro personas (45 por ciento), seguido de
cinco personas (18 por ciento). A diferencia de los anteriores estratos, el 79 por ciento
tiene sélo uno o dos hijos, y el 20 por ciento tiene tres o cutaro. Como la mayoria son
hogares jovenes, estos hijos son menores de edad y se concentran la mayor parte entre
los 0y 10 afios.

El nivel educativo es alto, pues el 46 por ciento tiene Universidad o postgrado completo y
el 20 por ciento tiene bachillerato completo. Adicionalmente, de las personas que viven en
el hogar el 78 por ciento tienen grado universitario y el 33 por ciento se encuentra
actualmente estudiando.
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Tan solo el 8 por ciento de la poblacion tiene ingresos inferiores a $1°000.000 mensuales,
el 46 por ciento entre $1°000.001 y $4°000.000, el 12 por ciento tiene ingresos superiores
a $4°000.000 y el 35 por ciento no sabe o no responde.

La principal ocupacion de la poblacion de la muestra es empleado de tiempo completo
con el 46 por ciento, seguido de los estudiantes con el 22 por ciento, las amas de casa
con el 12 por ciento, 17 por ciento de trabajadores de medio tiempo y estudiantes, 3 por
ciento de pensionados y sélo un 1 por ciento de desempleados.

Los cargos de estas personas son cargos de nivel profesional, mandos medios u otros
con un 64 por ciento. Le sigue vendedor y ejecutivos sin gente a cargo con un 22 por
ciento. Se debe también tener en cuenta que la cabeza del hogar es en un 67 por ciento
empleado de tiempo completo, sin embargo, la mayoria de los hogares tienen dos
personas trabajando (46 por ciento) y una persona trabajando lo constituyen el 30 por
ciento de la poblacién.

En este estrato, la actitud frente al ahorro es alta, debido a que el 74 por ciento de la
poblacion se encuentra de acuerdo o en acuerdo total que ahorrar es una prioridad, y de
estos el 60 por ciento esta ahorrando en este momento teniendo como prioridad la
educacién/futuro de lo hijos, estudios y vacaciones.

Los gastos de estos hogares se concentran mayoritariamente en alimentacién, servicios
publicos y telecomunicaciones. Tan sélo el 7 por ciento considera que definitivamente no
le alcanza lo que gana para sobrevivir, el 20 por ciento piensa que apenas le alcanza y el
41 por ciento piensa que sus ingresos le alcanzan. Por otra parte, el 52 por ciento tiene
una preocupaciéon por invertir mejor su dinero. El 95 por ciento piensa que adquirir un
hogar es una inversion.

Dentro de las personas que ahorran, la mayoria lo hace en cuentas de ahorro, 69 por
ciento, pero igualmente ahorran en fondos de pensiones voluntarios, cuentas corrientes y
ahorros voluntarios.

En cuanto a su situacion financiera, el 57 por ciento de la poblacion de este estrato se
considera satisfecho, otro 29 por ciento se siente medianamente satisfecho y el 10 por
ciento se siente poco satisfecho. Principalmente las cuentas del hogar las paga el padre
de familia (38 por ciento), seguido de padre y madre con el 34 por ciento.

En cuanto a posesiones, el 66 por ciento de los hogares de las personas encuestadas
posee al menos un vehiculo y la decision de compra de éste, depende en su mayoria de
ambos con 34 por ciento. De los que tienen vehiculo, el 90 por ciento tienen vehiculos
familiares y el restante tienen camperos o camionetas. El 55 por ciento fueron adquiridos
nuevos. El 73 por ciento son propietarios de la casa o apartamento donde viven, el 24 por
ciento vive en arriendo, de los cuales el 25 por ciento esta pensando en adquirir vivienda
por medio de un crédito, en su mayoria con un plazo superior a cinco anos.

Dentro de las principales preocupaciones que tiene esta poblacion, estan el bienestar de
si mismos y su situacion financiera; adicionalmente el 41 por ciento tienen una fuerte
preocupacion por reducir su nivel de estrés, y el 45 por ciento una moderada
preocupacion. Este estrés esta principalmente generado por trabajo, seguridad personal,
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y asuntos de dinero. La planeacién del futuro es alta (71 por ciento), en los que un 49 por
ciento piensa en planear sus afos de jubilacion.

Al 36 por ciento de la poblaciéon le gusta participar en actividades consideradas
arriesgadas. Su sensacion de inseguridad es alta: el 94 por ciento de la poblacion siente
la necesidad permanente de estar prevenido a problemas de inseguridad, problema que
consideran uno de los principales que aqueja al pais.

Adicional a la informacién mencionada anteriormente, en cuanto al tema de seguros se

refiere, se encuentra que el estrato cinco y seis tiene un comportamiento similar, por lo
que se agrupan.
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En la grafica no. 14 se puede apreciar que el 73 por ciento de la poblacion del estratos
cinco y seis poseen algun tipo de seguro de salud, el 43 por ciento de auto, el 38 por
ciento de vida, el 26 por ciento de exequias y el 24 por ciento de hogar.

En cuanto a los seguros de vida, el 40,21 por ciento posee seguro de de vida individual, el
39,22 por ciento de accidentes personales y el 28,15 por ciento de vida grupo. En el
seguro de salud mencionan que en un 47,32 tienen medicina prepagada, 45,74 por ciento
es solo POS; el 13,99 por ciento tienen complementario al POS y el 11,39 por ciento
polizas de salud.

Con respecto al seguro de vehiculo, tienen SOAT el 67 por ciento y todoriesgo el 88 por
ciento. Con respecto al seguro de vivienda, independiente del obligatorio para el crédito
de vivienda el 60 por ciento y 42 por ciento el obligatorio para el crédito hipotecario.

El 83 por ciento de las personas encuestadas dicen tener participacion en la decisién de

la compra de seguros en su hogar, pero la figura mas importante en la familia para tomar
esta decision son los padres de familia (74 por ciento).
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El medio mas adecuado para informarse acerca de seguros, es con un asesor (46 por
ciento), directamente en la aseguradora (24 por ciento) y el 12 por ciento no le interesa.

Las principales causas por las cuales no contratan un seguro voluntario, son por falta de
dinero (26 por ciento) y porque no lo creen necesario o no le interesa (20 por ciento), sin
embargo al profundizar en alguno de los seguros, por ejemplo en vida, a parte de las
razones anteriormente mencionadas, se destacan los altos costos y que nunca se los han
ofrecido.

La siguiente tabla muestra algunas de las medidas de tendencia central acerca del valor
pagado por las personas de este estrato en seguros voluntarios:

CINCO Y SEIS
Media 321,948.94
Mediana 200,000.00
Moda 200,000.00
Minimo 17,000.00
Maximo 3,000,000.00

Dentro los atributos que esta poblacion cree que son mas importantes para adquirir un
seguro voluntario estan la imagen de solidez, respaldo y cumplimiento de la compaifiia de
seguros., la calidad del asesor de seguros, y la infraestructura y convenios con
proveedores para atencidn de reclamacion (clinicas, talleres, oficinas, etc.).

Los imprevistos con consecuencias monetarias que mas inquietan a esta poblacién son el
desempleo, la pensién de sobrevivencia, seguro de vivienda (hogar), la muerte (exequias
y pensién para dependientes) y el cubrimiento de una enfermedad grave o cirugia.

Para este estrato, el asesor principalmente debe ser honesto, claro, que conozca el
producto y que cumpla su promesa.

El canal mas adecuado por el cual a este estrato le gustaria adquirir sus productos de
seguros, es directamente con la compania de seguros.

Por ultimo, los seguros que mas desearian obtener son el de vivienda (19 por ciento),
educativo — estudiantil (13 por ciento), de vivienda (8 por ciento). Cabe destacar que una
gran proporcion no sabe o no responde (31 por ciento) y otra proporciéon importante no
esta interesada en ningun seguro (19 por ciento).

2.2.5. Descripcion Segmento Estrato 6

De acuerdo con la Grafica No. 14, la mayor parte de la composicion de la poblacion de
este estrato, también se encuentran entre los 25 y 39 afios de edad.
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El 52 por ciento son mujeres y el 48 por ciento son hombres, de los cuales el 62 por
ciento son solteros, separados o viudos y el 44 por ciento tiene una relacion estable
(casados o en union libre).

En cuanto a la composicion familiar, el grupo compuesto por pareja con hijos representa
solo un 48 por ciento. En este estrato se encuentra el grupo mas grande de madres
cabezas de familias con hijos y algun otro familiar, quienes representan un 28 por ciento.
La posicidn en el hogar esta en sdlo 43 por ciento como padres de familia (Papa y Mama),
39 por ciento como hijo. El padre es la cabeza de hogar en un 47 por ciento. Estos
hogares esta constituidos en su mayoria de dos a cuatro personas (67 por ciento),
seguido de cinco personas (18 por ciento). El 44 por ciento tiene dos hijos, seguidos de un
hijo (25 por ciento) y tres (24 por ciento). Como la mayoria son hogares jovenes, estos
hijos son menores de edad y se concentran la mayor parte entre los 0 y 10 afios.

El nivel educativo es alto, pues el 40 por ciento tiene Universidad o postgrado completo y
el 14 por ciento tiene bachillerato completo. Adicionalmente, de las personas que viven en
el hogar el 69 por ciento tienen grado universitario y el 33 por ciento se encuentra
actualmente estudiando.

Tan sélo el 9 por ciento de la poblacién tiene ingresos inferiores a $1°000.000 mensuales,
el 37 por ciento entre $1°000.001 y $4°000.000, el 20 por ciento tiene ingresos superiores
a $4°000.000 y el 34 por ciento no sabe o no responde.

La principal ocupacién de la poblacion de la muestra es empleado de tiempo completo
con el 52 por ciento, seguido de los estudiantes con el 16 por ciento, las amas de casa

48



con el 15 por ciento, 14 por ciento de trabajadores de medio tiempo y estudiantes, 2 por
ciento de pensionados y sélo un 1 por ciento de desempleados.

Los cargos de estas personas son cargos de mandos altos, nivel profesional, mandos
medios u otros con un 75 por ciento. Le sigue ejecutivos sin gente a cargo con un 11 por
ciento. Se debe también tener en cuenta que la cabeza del hogar es en un 77 por ciento
empleado de tiempo completo, y la mayoria de los hogares tienen una o dos personas
trabajando, cada una con el 35 por ciento.

En este estrato, la actitud frente al ahorro es alta, debido a que el 82 por ciento de la
poblacién se encuentra de acuerdo o en acuerdo total que ahorrar es una prioridad, y de
estos el 72 por ciento esta ahorrando en este momento teniendo como prioridad alguna
emergencia, la educacion/futuro de lo hijos y vacaciones.

Los gastos de estos hogares se concentran mayoritariamente en alimentacién, servicios
publicos y telecomunicaciones. Tan sélo el 5 por ciento considera que definitivamente no
le alcanza lo que gana para sobrevivir, el 26 por ciento piensa que apenas le alcanza y el
41 por ciento piensa que sus ingresos le alcanzan. Por otra parte, el 50 por ciento tiene
una preocupaciéon por invertir mejor su dinero. El 98 por ciento piensa que adquirir un
hogar es una inversion.

Dentro de las personas que ahorran, la mayoria lo hace en cuentas de ahorro, 77 por
ciento, pero igualmente ahorran en fondos de pensiones voluntaros, cuentas corrientes y
ahorros voluntarios.

En cuanto a su situacion financiera en general, el 70 por ciento de la poblacién de este
estrato se considera satisfecho, otro 22 por ciento se siente medianamente satisfecho y el
8 por ciento se siente poco satisfecho. Principalmente las cuentas del hogar las paga el
padre de familia (46 por ciento), seguido de la madre con el 21 por ciento y padre y madre
por igual con el 20 por ciento.

En cuanto a posesiones, el 71 por ciento de los hogares de las personas encuestadas
posee un vehiculo y la decisidon de compra de éste, depende en su mayoria de ambos
con 29 por ciento. De los que tienen vehiculo, el 79 por ciento tienen vehiculos familiares
y el restante tienen camperos o camionetas o vans. El 56 por ciento fueron adquiridos
nuevos. El 75 por ciento son propietarios de la casa o apartamento donde viven, el 25 por
ciento vive en arriendo, de los cuales el 32 por ciento esta pensando en adquirir vivienda
por medio de un crédito, en su mayoria con un plazo superior a cinco anos.

Dentro de las principales preocupaciones que tiene esta poblacion, estan su situacién
financiera y el bienestar de si mismos; adicionalmente el 42 por ciento tienen una fuerte
preocupacion por reducir su nivel de estrés, y el 47 por ciento una moderada
preocupacion. Este estrés esta principalmente generado por trabajo, seguridad personal,
y educacién. La planeacion del futuro es alta (75 por ciento), en los que un 63 por ciento
piensa en planear sus anos de jubilacién.

Al 37 por ciento de la poblacion le gusta participar en actividades consideradas
arriesgadas. Su sensacion de inseguridad es alta: el 91 por ciento de la poblacion siente
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la necesidad permanente de estar prevenido a problemas de inseguridad, problema que
consideran uno de los principales que aqueja al pais.

50



3. NECESIDADES DE PROTECCION Y AHORRO, CAPACIDAD DE PAGO Y
DISPOSICION DE COMPRA DE CADA UNO DE LOS SEGMENTOS
IDENTIFICADOS

Con el fin de estructurar una propuesta de valor para cada uno de los segmentos de
mercado identificados, a continuacion se presenta una breve descripcion de los
productos.

3.1. VIDA INDIVIDUAL

Contrato de seguro que ampara el fallecimiento del asegurado bajo la cobertura
basica y la integridad o menoscabo econdmico por eventualidades de enfermedad,
accidente o invalidez.

PRODUCTOS: Plan Futuro Hoy, Plan Vida a Mi Medida

e Plan Futuro Hoy: Es un seguro de vida temporal renovable automaticamente hasta
que el asegurado alcance los 90 afios, que permite asegurarse sin tramites
complejos.

Se tienen dos modalidades:

e Clasico — Seguro de vida temporal a dos afos donde el valor asegurado crece
anualmente. Se ofrecen cuatro opciones de valor asegurado: 35, 60, 80 y 100
millones.

e Light — Seguro de vida temporal a cinco afios donde el valor asegurado
permanece constante durante la vigencia de la podliza. Se ofrecen cuatro
opciones de valor asegurado: 20, 30, 40 y 50 millones.

El seguro se ofrece empaquetado incluyendo los siguientes amparos:

Amparo Basico Vida

Incapacidad Total y Permanente (asimilada)
Enfermedades graves (anticipo 25 por ciento)
Anticipo Exequias

Renta diaria por incapacidad por accidente
Fondo de ahorro (25 por ciento de la prima)

~0o0TD

e Plan Vida a Mi Medida: Es un seguro de vida con Ahorro que contempla un
amparo basico y la posibilidad de seleccionar un conjunto de amparos adicionales.

Formas de pago:
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Pago anual (permanente)
Pagos limitados (unico, dos, seis o diez)

Periodos de Cobertura:
5, 10, 20 y 30 afios, o hasta edad 80

Monedas:
$,US $y Euros

Este seguro ofrece un amparo basico de vida que incluye cobertura por muerte,
exoneracion pago de primas por ITyP y anticipo para gastos de exequias, que se
puede complementar con los siguientes amparos adicionales:

Incapacidad Total y Permanente simple

Incapacidad Total y Permanente doble

Anticipo de enfermedades graves (25 por ciento y 50 por ciento)

Suma adiciona por enfermedades graves (25 por ciento y 50 por ciento)
Muerte accidental o desmembracién

Auxilio por hospitalizacion

Amparo basico para el conyuge

Ahorro

Seguro de Sobrevivencia

TT@moeao0 T

3.2. ACCIDENTES PERSONALES

Pdliza de seguro que ofrece proteccion en caso de ocurrencia de eventos accidentales
que requieran gastos meédicos o0 que provoquen la muerte o incapacidad total y
permanente del asegurado.

Coberturas: Muerte o ITP por accidente
Gastos Médicos por accidente

Edad maxima de ingreso: 65 afios
Edad maxima de permanencia: 70 afios

Valores asegurados y primas por segmento de negocio y estratos socioeconémicos.

3.3. HOSPITALIZACION Y CIRUGIA

El objetivo es cubrir los gastos en que incurra el asegurado, o cualquiera de sus
beneficiarios, cuando a consecuencia de un accidente o enfermedad, se requiera una
intervencion quirdrgica (ambulatoria u hospitalaria) o un tratamiento médico, de
acuerdo con las condiciones contratadas.

PRODUCTOS: Plan de Hospitalizacion y Cirugia (Individual o colectivo).
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3.4. SEGURO EDUCATIVO

Poliza de seguro que ofrece el pago de la educacién primaria, secundaria y
universitaria de un beneficiario, en caso de muerte o incapacidad total y permanente
del responsable de pagar la educacion.

Cobertura: Muerte o ITP por cualquier causa

Caracteristicas: El asegurado define cuantas semestralidades desea que reciba el
beneficiario para el pago de su educacioén, y el monto de las mismas.

Edad maxima de ingreso: 65 afos
Edad maxima de permanencia: 70 afios

Valores asegurados y primas por segmento de negocio y estratos socioecondémicos.

3.5. EDUCATIVO UNIVERSITARIO

Se realiza una inversién anticipada, con esta inversién, Colpatria se compromete a
garantizar la educacion universitaria de un beneficiario en la universidad de Colombia
que se escoja, con coberturas ajustadas a las expectativas de los clientes.

Cuenta con la opcién de adquirir el amparo basico de educacion universitaria
solamente, o adquirir uno de dos amparos adicionales los cuales consisten en un
Amparo de Vida o Incapacidad Total y Permanente del tomador donde se cubre al
tomador durante cinco afos en los riesgos de muerte o incapacidad total y
permanente y se entrega a un beneficiario la suma equivalente a la prima pagada por
el amparo basico indexada al IPC a la fecha del siniestro, o se cubre al tomador en los
mismos eventos hasta la fecha de ingreso a la universidad del beneficiario y se paga a
este ultimo una renta semestral hasta el momento en que ingrese a la universidad, con
el fin de sufragar los costos de la educacion primaria y secundaria.

Ademas Colpatria brinda un beneficio de Orientacién Profesional y un servicio de
asistencia educativa a través de AXA Asistencia.

Colpatria es la unica compafia del mercado que ofrece dos tipos de planes que
garantizan la educacion superior para las necesidades de cada cliente.

El costo del seguro depende del Plan que se escoja y de los afios faltantes para el
ingreso a la Universidad.
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3.6. SEGURO CANASTA

Pdliza de seguro que ofrece a los beneficiarios o al asegurado, en caso de muerte o
incapacidad total y permanente de este ultimo, adquirir en los productos de la canasta
familiar durante 12, 24 o 36 meses por un monto mensual.

Cobertura:Muerte o ITP por cualquier causa

Edad maxima de ingreso: 65 afos
Edad maxima de permanencia: 70 afios

Valores asegurados y primas por segmento de negocio y estratos socioeconémicos.

3.7. SEGURO DE DESEMPLEO

Poliza de seguro que ofrece proteccion en caso de muerte por cualquier causa del
asegurado, con un amparo anexo para situaciones de desempleo a través del pago de
6 mesadas que correspondan al 25 por ciento, 50 por ciento o 100 por ciento del
salario basico.

Coberturas: Muerte por cualquier causa

Despido sin justa causa, terminacién anticipada del contrato a término definido o
cualquier otra modalidad de despido sin justa causa (Este beneficio cesa una vez se
vincule laboralmente).

Valores asegurados y primas por segmento de negocio y estratos socioeconémicos.

3.8. SEGURO EXEQUIAL

Pdliza de seguro, que ampara a través de un servicio de Asistencia Exequial (Matrix
Asistencia), los gastos del sepelio en caso de fallecimiento del asegurado principal o
de algun miembro del grupo familiar designado en el certificado de seguro.

Cobertura: Grupo familiar basico — Servicio funerario y exequias
Renta para gastos de Hogar
Auxilio monetario

Valores asegurados y primas por segmento de negocio y estratos socioeconémicos.
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3.9. TiTULOS DE CAPITALIZACION
Ahorro programado: Es un contrato mediante el cual el cliente define un suma
determinada a ahorrar mensualmente durante un plazo de tiempo determinado.

Alternativas de ahorro desde 6 hasta 48 meses, y cuotas desde $35.000 mensuales,
en programas tradicionales y empresariales con destinacion especifica.

Sorteos mensuales por el nUmero de veces de la cuota del ahorro.

3.10. SOAT

Es un SEGURO OBLIGATORIO para todos los vehiculos automotores que transiten
por el territorio colombiano, que ampara los dafos corporales que se causen a las
personas en accidentes de transito ya sean PEATONES, PASAJEROS o
CONDUCTORES

Coberturas: Gastos Meédicos, Quirurgicos Farmacéuticos y Hospitalarios
Indemnizacion por muerte Gastos Funerarios Incapacidad Permanente Gastos de
transporte desde el sitio del accidente al Centro Hospitalario

Colpatria cuenta con un software (Conexion Colpatria) para expedicion automatica.

3.11. SEGURO DE AUTOMOVILES

Pdliza de seguro que protege el patrimonio del asegurado y/o conductor del vehiculo
respecto de los dafos que a éste le puedan afectar por colisiéon o robo, y también por
la responsabilidad civil incurrida cuando frente a dafios causados a terceros se ve
expuesto a las acciones judiciales que se interpongan en su contra.

Coberturas: Responsabilidad Civil Extracontractual (Dafios o bienes a terceros,
muerte o lesiones a una persona, muerte o lesiones a dos 0 mas personas)

Coberturas al vehiculo (Pérdida total o parcial por dafios o por hurto, gastos de
transporte, terremoto, temblor o erupcién volcanica, proteccion patrimonial, asistencia
juridica en proceso penal y asistencia en viaje.

Valores asegurados y primas dependen del valor del vehiculo asegurado.
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3.12. SEGURO DEL HOGAR

Pdliza de seguro que ofrece la proteccion de la vivienda del asegurado y los bienes
contenidos en ella.

Coberturas: Incendio y/o rayo y riesgos aliados, terremoto, temblor y erupcion
volcanica, asonada, motin, conmociéon civil y huelga, actos mal intencionados de
terceros, responsabilidad civil extracontractual, dafos internos equipo eléctrico,
sustraccion con y sin violencia, todo riesgo, accidentes personales, asistencia
domiciliaria (Andiasistencia)

Valores asegurados y primas dependen del valor de los bienes asegurados.

3.13. PLAN DE MEDICINA PREPAGADA

Colpatria cubre de manera integral los servicios de salud que se requieran, haciendo
énfasis en la Medicina Preventiva, donde no sélo esta pendiente de la atencién de la
enfermedad, sino de la salud de cada uno de sus afiliados.

Brinda acceso a las mejores instituciones hospitalarias del pais. Con amplias
coberturas: Consulta externa, Urgencias, hospitalizacion, transplantes, enfermedades
de alto costo (periodos de carencia) , maternidad.

Anexo Odontoldgico: Urgencias y Tratamientos

El costo de la pdliza depende del plan que se escoja.

En las siguientes tablas, se describe para cada uno de los segmento identificados en
cada uno de los estratos, los productos que se pueden llegar a colocar, junto con su

cobertura y una explicacion del por qué son aplicables para el respectivo sub-
segmento.
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TABLA No 3 DETALLE DE PRODUCTOS POR SEGMENTO

SEGMENTO

SUB-SEGMENTO

PRODUCTO

COBERTURA
ESPECIALMENTE A:

TIPO COMPARNIA

JUSTIFICACION / ACLARACION

ESTRATO 2

SEGURO DE ACCIDENTES
Y40 WIDA INDIVIDUAL
ECONOMICO

PADRES ¥ MADRE DE
FAMILIA

COMPARIAS DE VIDA,

Daonde se busca la cobertura por muerte o incapacidad para el
rantenirmiento del hogar como uno de las principales preocupaciones de
las personas cabezas de hogar. Es importante mencionar la necesidad de
cobertura de la educacion basica para los hijos. El pago de la deuda
correspondiente a la adguisicidn de la vivienda se encuentra cubierta
debido al seguro de vida obligatorio que el crédito de vivienda implica.

SEGURC DE EXEQUIAS

TODA LA FARILIA

COMPARIAS DE VIDA,

Se reguiere un plan basico de cobertura de los gastos exequiales de
cualguier integrante de la familia cuya cobertura permita el cubrimiento de
esta situacidn en lugares adecuados a su nivel socio econdmico.

SEGURO DE DESEMPLED
YD CANASTA

CABEZA DE HOGAR

COMPARIAS DE VIDA,

Esta es una necesidad sentida dentro del grupo familiar de este segmento
puesto gque con su bajo nivel de ahorro ¥ su apretado flujo de fondos, un
mes sin ingreso implica un gran perjuicio para la cobertura de necesidades
hasicas como alimentacidn, educacidn v senicios plblicos

SEGURO DE HOGAR

ESTRUCTURA FiSICA DE
LA WIVIENDA Y
CONTENIDOS

COMPARIAS DE GENERALES

El 92% de la poblacidn de este estrato cree que su principal inversidn es
la adyuisicidn de vivienda y esto implica que requieren una cobertura gue
los proteja en caso basicamente de incendio y/o terremata, también un
alto porcentaje se siente inseguro por lo que la cobertura de hurto podria
ser una buena propuesta para este segmento. Por otra parte la mayoria se
encuentran actualmente pagando el crédito de vivienda o piensan adquirirla
por medio de financiacion y este producto es obligatorio en estos casos lo
gue beneficia la venta del mismo.

CAPITALIZACION CORTO
PLAZD

CABEZA DE HOGAR

COMPARIAS DE CAPITALIZACION

Debido a la baja cultura de ahorro de este segmento (82% piensa que
ahorrar no es una priotidad y el 54% no esta aharrando en este momento)
sumado al bajo nivel de ingresos y que el flujo de caja no se los permite,
a5 una buena opcidn el tema del ahorro a corto plazo de valores de cuota
haja gue les permita conocer los beneficios del aharro en corto plazo. Esta
propuesta puede estar enfocada en el pago de la matricula anual de los
hijos y la adquisicidn de los textos y Gtiles anuales que esta implica.

AUTOMOVILES

RC ¥ HURTO UMICAMENTE

COMPARIAS DE GENERALES

Debido & gue en su mayotia el tipo de vehiculos que poseen este tipo de
familias son adquiridos usados, su antigledad supera los 10 afios y las
compafifas de seguros no estan interesadas en este tipo de vehiculos
debido a la alta siniestralidad por dafios, la necesidad de cobertura que se
identifica en este segmento es basicamente de Responsabilidad Civil
cubriendo los dafios a terceros que con su wehiculo pueda causar y el
hurto pues en este estrato el vehiculo en muchas ocasiones constituye
una porcidn importante del patrimanio familiar

SOAT

OBLIGATORIO

COMPANIAS DE GENERALES

Seguro obligatorio.

POS

OBLIGATORIO

COMPARIAS DE SALUD ¥/O WIDA

Cobertura basica en materia de galud. Se considera como cobertura
suficiente en materia de salud para el nivel socioecondmico de este
segmento, basados en las coberturas del POS y la posibilidad de acceder
a la cobertura de enfermedades graves a través de recursos legales comao
las tutelas.
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COBERTURA

SEGMENTO SUB-SEGMENTO (PRODUCTO ESPECIALMENTE A: TIPO COMPARIA JUSTIFICACION / ACLARACION
SEGURD DE ACCIDENTES ) )
VSVDANDVDUAL  (PAPHES Y WORECE oo pafies o vioa e Lo
ECONOMICT )
Se reguiere un plan basico de cobertura de los gastos exequiales de
SEGURD DE EXEQUIAS TODA LA FAMILIA COMPARIAS DE VIDA, cualquier integrante de la familia, basicamente los padres de estos y de
ellos mismos.
El 92% de |a poblacidn de este estrato cree que su principal inversidn es
ESTRUCTURA FiSICA DE la adyuisicidn de vivienda y esto implica que requieren una cobertura que
SEGURD DE HOGAR LA NIWIENDA Y COMPARIAS DE GENERALES los proteja en caso basicamente de incendio y/o terreratao, también un
CONTEMIDOS alto porcentaje se siente inseguro por lo que la cobertura de hurto podria
ser una buena propuesta para este segmento.
Debido a la baja cultura de ahorro de este segmento (82% piensa que
ahorrar no es una prioridad y el 54% no esta aharrando en este momento)
sumado al bajo nivel de ingresos y que el flujo de caja no se los permite,
CAPITALIZACION CORTO CABEZA DE HOGAR COMPARIAS DE CAPTALIZACION |25 1na buena opcién el terna del ahorro a corto plazo de valores de cuota
HOGARES PLAZD haja gue les permita conocer los beneficios del ahorrp en corto plazo. Esta
ESTRATO 2 MADUROS propuesta puede estar enfocada en el pago de vacaciones y/o descanso

anual puesto gue en su mayaria estos hogares los hijos ya son mayores
de edad.

AUTOMOVILES

REC Y HURTO UMICAMENTE

COMPARIAS DE GENERALES

Debido & gue en su mayotia el tipo de vehiculos que poseen este tipo de
familias son adguiridos usados, su antigledad supera los 10 afios y las
compafiias de seguros no estan interesadas en este tipo de vehiculos
debido a la alta siniestralidad por dafios, la necesidad de cobertura que se
identifica en este segrmento es basicamente de Responsabilidad Civil
cubriendo los dafios a terceros que con su vehiculo pueda causar y el
hurto pues en este estrato el vehiculo en muchas ocasiones constituye
una porcidn importante del patrimanio familiar

SOAT

OBLIGATORIO

COMPANIAS DE GENERALES

Seguro obligatorio.

POS

OBLIGATORIO

COMPARIAS DE SALUD ¥/O WIDA

Cobertura basica en materia de salud. Se considera como cobertura
suficiente en materia de salud para el nivel socioecondmico de este
segmento, basados en las coberturas del POS y la posibilidad de acceder
3 la cobertura de enfermedades graves a través de recursos legales como
las tutelas.
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COBERTURA

SEGMENTO SUB-SEGMENTO (PRODUCTO ESPECIALMENTE A: TIPO COMPARIA JUSTIFICACION / ACLARACION
SEGURD DE ACCIDENTES ) )
UONDANGNIDUAL  |PAES Y MAORECE oo pafiag o v e O
ECONOMICT )
Plan que garantice a la familia la cobertura de los gastos exequiales en
SEGURO DE EXEQUIAS TODA, LA FAMILLA, COMPARIAS DE WIDA caso de muerte de cualgquiera de los miembros de la misma, en las
condiciones acorde con su nivel socio-econdmico
Uno de los principales imprevistos que preocupan a este segmento es el
ESTRUCTURA FiSICA DE de la cobertura de riesgos del hogar, ya gque el 95% de las personas son
SEGURD DE HOGAR LA NIWIENDA Y COMPARIAS DE GENERALES propietarias del lugar donde habitan, v el 37% de los no propietarios estan
CONTEMIDOS pensando en adguirir vivienda. Se requiere proteccidn por incendio y/o
terrernoto y hurto.
Debido a la baja cultura de ahorro de este segmento (80% piensa que
ahorrar no es una prioridad y el 53% no esta aharrando en este momento)
sumado al bajo nivel de ingresos y que el flujo de caja no se los permite,
CAPITALIZACION CORTO CABEZA DE HOGAR COMPARIAS DE CAPTALIZACION |25 1na buena opcién el terna del ahorro a corto plazo de valores de cuota
HOGARES PLAZD haja gue les permita conocer los beneficios del ahorrp en corto plazo. Esta
ESTRATO 3 MADUROS propuesta puede estar enfocada en el pago de vacaciones y/o descanso

anual puesto gue en su mayaria estos hogares los hijos ya son mayores
de edad.

AUTOMOVILES

REC Y HURTO UMICAMENTE

COMPARIAS DE GENERALES

Debido & gue en su mayotia el tipo de vehiculos que poseen este tipo de
familias son adguiridos usados, su antigledad supera los 10 afios y las
compafiias de seguros no estan interesadas en este tipo de vehiculos
debido a la alta siniestralidad por dafios, la necesidad de cobertura que se
identifica en este segrmento es basicamente de Responsabilidad Civil
cubriendo los dafios a terceros que con su vehiculo pueda causar y el
hurto pues en este estrato el vehiculo en muchas ocasiones constituye
una porcidn importante del patrimanio familiar

SOAT

OBLIGATORIO

COMPANIAS DE GENERALES

Seguro obligatorio.

POS

OBLIGATORIO

COMPARIAS DE SALUD ¥/O WIDA

Cobertura basica en materia de salud. Se considera como cobertura
suficiente en materia de salud para el nivel socioecondmico de este
segmento, basados en las coberturas del POS y la posibilidad de acceder
3 la cobertura de enfermedades graves a través de recursos legales como
las tutelas.
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COBERTURA

SEGMENTO SUB-SEGMENTO (PRODUCTO ESPECIALMENTE A: TIPO COMPARIA JUSTIFICACION / ACLARACION
Ofrecer una cobertura para que en caso de incapacidad total y permanente
SEGURO DE ACCIDENTES [ToDOS COMPAIAS DE VIDA por accidentg la persona cuente con recursos gue le permit.a recibir un
ingreso suficiente para mantenerse debido a gque no es posible que pueda
seguir trabajando.
SEGURO DE EXEQUIAS ToDoS COMPARIAS DE VIDA Plan que garantice a la persana gque en caso de morir su familia pueda
costear los gastos de exequias.
Seguro de vida gue cubre adicionalmente una de las principales
preocupaciones de este segmento gue son el dinero y el trabajo, por lo
SEGURD DE DESEMPLEQ |TRABAJADORES COMPARIAS DE VIDA, gue un seguro de desempleo le genera una tranguilidad de su propio
hienestar ante la eventualidad quedarse sin empleo durante determinado
tiempao.
SIGI S oo Para las personas gue poseen vivienda se pueda cubrir el riesgo de
SEGURC DE HOGAR LA WIIENDA, Y COMPANIAS DE GENERALES incendio y/o termamoto y hutto
CONTEMIDOS )
ESTRATO 3 SOLTERODS CARIE R EE L Rely TRABAJADORES COMPARIAS DE CAPITALIZACION Permita a las personas jdvenes un ahorro gue se ajuste a sus ingresos

PLATD

AUTOMOVILES

RC Y HURTO UNICAMENTE

COMPARIAS DE GENERALES

Debido & gque en su mayoria el tipo de vehiculos que poseen este tipo de
familias son adquiridos usados, su antigledad supera los 10 afios y las
compafifas de sequros no estan interesadas en este tipo de vehiculos
debido a la alta siniestralidad por dafios, la necesidad de cobertura que se
identifica en este segmento es basicamente de Responsabilidad Civil
cubriendo los dafios a terceros que con su vehiculo pueda causar y el
hurto pues en este estrato el vehiculo en muchas ocasiones constituye
una porcidn importtante del patrimanio familiar

SOAT

OBLIGATORIO

COMPANIAS DE GENERALES

Seguro obligatorio.

POS

OBLIGATORIO

COMPARIAS DE SALUD ¥/O WIDA

Cobertura basica en materia de salud. Se considera como cobertura
suficiente en materia de salud para el nivel socioecondmico de este
segrmento, basados en las coberturas del POS v la posibilidad de acceder
a la cobertura de enfermedades graves a través de recursos legales comao
las tutelas.
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SEGMENTO

SUB-SEGMENTO

PRODUCTO

COBERTURA
ESPECIALMENTE A:

TIPO COMPANIA

JUSTIFICACION ¢ ACLARACION

ESTRATO 4

SEGURO DE vIDA
INDIWIDUAL

PADRES ¥ MADRES DE
FAMILIA

COMPARIAS DE VIDA,

Seguro de vida que cubra la eventualidad de muerte o incapacidad total y
permanente de los padres, pero que adicionalmente se ofrezca una
posibilidad de aharro v amparos adicionales por enfermedades graves.

SEGURO DE EXEQUIAS

TODA LA FAMILIA

COMPARIAS DE VIDA,

Plan que garantice a la familia la cobertura de los gastos exequiales en
caso de muerte de cualquiera de los miembros de la misma, en las
condiciones acorde con su nivel socic-econdmico

SEGURD CANASTA

PADRES ¥ MADRES DE
FAMILIA

COMPARIAS DE VIDA,

Es una necesidad cubrir a la familia en los casos de muerte o incapacidad
total ¥ permanente de la persona que genera los ingresos de la familia,
mediante este seguro que tiene un valor asegurado intermedio que se
entrega a la familia mensualmente una valar que le permita adguirir los
atticulos de primera necesidad.

SEGURO EDUCATMOD

PADRES ¥ MADRES DE
FAMILIA

COMPARIAS DE VIDA,

Es una preccupacidn de este segmento la educacidn de los hijos. Este
producto es un seguro de vida que garantiza el pago de la educacidn
(primaria, bachillerato yfo universidad) de los hijos ante la eventualidad de
muerte o incapacidad total v permanente de los padres.

SEGURO DE DESEMPLED

CABEZA DE HOGAR

COMPARIAS DE VIDA,

Seguro de vida gue ubre adicionalmente una de las principales
preocupaciones de este segmento que son el dinero y el trabajo, por lo
gque un seguro de desempleo le genera una tranguilidad del bienestar de la
familia, ante la eventualidad de que la cabeza de hogar se guede sin
ermplen durante determinado tiempo, o muera o se incapacite total y
permanentemente.

SEGURODE
HOSPITALIZAZION ¥
CIRUGIA

TODA LA FAMILIA

COMPARIAS DE VIDA

Una de las preocupaciones de este segmento es su salud y la de su
familia y les gustaria tener una cobertura en la eventualidad de una
enferrnedad grave o una cirugia. Un seguro gue ofrezca el pago de los
gastos que se ocasionen en estos casos, con determinados limites con el
fin de tener un costo bajo para esta cobertura.

SEGURD DE HOGAR

ESTRUCTURA FISICA DE
LA WIIENDA Y
CONTENIDOS

COMPARIAS DE GENERALES

Ofrecer una cobertura que ampare la vivienda de la familia contra los
riesgos gque puedan afectar la estructura yw/o los contenidos de la vivienda.

CAPITALIZACION CORTO O

CABEZA DE HOGAR

COMPARIAS DE CAPITALIZACION

Esta es un instrumento que permite fomentar el ahorro en la parte de esta
poblacidn que no ahorra en muchas ocasiones por no poseer herramientas

LARGO PLAZO de ahorro que se adecuen a un nivel de ingresos medio. Aqui se puede
ahorrar pensando en el futuro de log hijos
Una pdliza todo riesgo cubre las necesidades de proteccion gue buscan

AUTOMOVILES TODO RIESGO COMPARIIAS DE GENERALES las personas de este segmento por cuanto a pesar de que cercade la
mitad de la poblacidn no posee vehiculo, la mayor parte de esta poblacidn
compran su vehiculo nuevo.

ZONA COMUN TODD RIESGO COMPANIAS DE GENERALES Seguro obligatorio para copropiedades

SOAT OBLIGATORIO COMPANIAS DE GENERALES Seguro obligatorio.

POS DELIGATORID COmMPANIAS DE SALUD ¥/OWIDA  |Cobertura basica en materia de salud.
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COBERTURA

SEGMENTO SUB-SEGMENTO |PRODUCTO ESPECIALMENTE A: TIPO COMPANIA JUSTIFICACION / ACLARACION
SEGURD DE VIDA PADRES Y MADRE DE o Donde se busca la cobertura por muerte o incapacidad para la
INDIVIDUAL FAMILIA, COMPANIAS DE VIDA manutencidn basicamente de la pareja.
Se requiere un plan basico de cobertura de los gastos exequiales de
SEGURD DE EXEQUIAS TODA LA FAMILIA COMPARIAS DE WIDA, cualguier integrante de la familia, basicamente los padres de estos y de
ellos mismos.
Sl GRS o Ofrecer una cobertura gue ampare la vivienda de la familia contra los
SIS BO SOl 5 B D B AR IS GRS 2 riesgos gue puedan afectar la estructura y/o los contenidos de la vivienda
COMTEMIDOS )
Una de las preocupaciones de este segmento es su salud y la de su
SEGURD DE familia y les gustaria tener una cobertura en la eventualidad de una
HOSPITALIZACION ¥ TODA LA FAMILIA COMPARIAS DE WIDA enfermedad grave o una cirugia. Un seguro que ofrezca el pago de los
ESTRATO 4 HOGARES CIRUGIA, gastos gue se ocasione.n en estos casos, con determinados limites con el
MADURDS fin de tener un costo bajo para esta cobertura.
Esta es un instrumento gue permite formentar el ahorro en la parte de esta
: poblacidn que no ahorra en muchas ocasiones por no poseer herramientas
STEEOAL'ZACDN CORTO CABEZA DE HOGAR COMPARIAS DE CAPITALIZACION de ahorro que se adecuen a un nivel de ingresos medio. Agui se puede
aharrar pensando en planes a corto plazo con recreacidn, vacaciones,
salud, etc.
Una pdliza todo riesgo cubre las necesidades de proteccion que buscan
AUTOMOVILES TODO RIESE0 COMPARIAS DE GENERALES las personas de este segmento por cuanto a pesar de que cercade la
mitad de la poblacidn no posee vehiculo, la mayor parte de esta poblacidn
compran su vehiculo huevo.
SOAT OBLIGATORIO COMPANIAS DE GEMERALES Seguro obligatorio.
POS OBLIGATORIO COMPANIAS DE SALUD ¥/O VIDA  |Cobertura basica en materia de salud.
Ofrecer una cobertura para que en caso de incapacidad total y permanente
SEGURO DE ACCIDENTES |ToDoS COMPARNIAS DE VIDA por accidente_e la persona cuente con recursos que le permit_a recibir un
ingreso suficiente para mantenerse debido a que no es posible que pueda
sequir trabajando.
SEGURO DE EXEQUIAS ToDos COMPARIAS DE VIDA Plan que garantice a la persona gue en caso de morir su familia pueda
costear los gastos de exequias.
Una de las preocupaciones de este segmento es su salud y les gustaria
SEGURD DE tener una cobertura en la eventualidad de una enfermedad grave o una
HOSPITALIZACION ¥ TODOS COMPARIAS DE WIDA cirugia. Un seguro que ofrezca el pago de los gastos gue se ocasionen en
CIRUGIA estos casos, con determinados limites con el fin de tener un costo bajo
para esta cobertura.
Seguro de vida gue cubre adicionalmente una de las principales
preccupaciones de este segmento gue son el dinero y el trabajo, por lo
ESTRATO 4 SOLTERDS SEGURO DE DESEMPLED |TRABAJADORES COMPARIAS DE VIDA, que un seguro de desemplen le genera una tranguilidad de su propio

bienestar ante la eventualidad quedarse sin empleo durante determinado
tiempo.

ESTRUCTURA FISICA DE

Para las personas que poseen vivienda se pueda cubrir el riesgo de

SEGURC DE HOGAR LA WIIENDA Y COMPARIAS DE GENERALES incendin va teremoto v huta
CONTENIDOS ¥ yhuro.

g@gAleClON Dol TRABAJADORES COMPARIAS DE CAPITALIZACION Permita a las personas jovenes un ahorro gque se ajuste a sus ingresos
Una pdliza todo riesgo cubre las necesidades de proteccion gue buscan

AUTOMOVILES TODO RIESGO COMPARIAS DE GENERALES las personas de este segmento por cuanto a pesar de que cerca de la
mitad de la poblacidn no posee vehiculo, la mayor parte de esta poblacidn
compran su vehiculo nuevo,

SOAT OBLIGATORIO COMPANIAS DE GEMERALES Seguro obligatorio.

FOS DBLIGATORIO COMPANIAS DE SALUD ¥/OYIDA  |Cobertura basica en materia de salud.
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SEGMENTO

SUB-SEGMENTO

PRODUCTO

COBERTURA
ESPECIALMENTE A:

TIPO COMPANIA

JUSTIFICACION / ACLARACION

SEGURO DE WIDA
INDIWIDUAL CON AHORRO

PADRES ¥ MADRE DE
FARILIA

COMPANIAS DE VIDA

Daonde se busca la cobertura por muerte o incapacidad para la
ranutencidn de la familia

SEGURO DE EXEQUIAS

TODA, LA FAMILIA

COMPARIAS DE VIDA

Se reguiere un plan basico de cobertura de los gastos exequiales de
cualguier integrante de la familia

SEGURC EDUCATMWD

PADRES ¥ MADRES DE
FAMILIA

COMPARIAS DE VIDA

Es una preccupacidn de este segmento la educacidn de los hijos. Este
producto es un seguro de vida gque garantiza el pago de la educacion
(primaria, bachillerato yfo universidad) de los hijos ante la eventualidad de
muerte o incapacidad total y permanente de los padres.

SEGURO UMNWERSITARIO

PADRES ¥ MADRES DE

COMPARIAS DE VIDA,

Este producto permite pagar anticipadamente la educacidn universitaria de

FARILIA los hijos, asegurando desde ya la educacidn de los mismos.
ESTRUCTURA FISICA DE . L
STRATOSYE IPAMLAS IoeGiRODEHOSAR  [LAVVIENDAY [COMPAAS DE GENERALES  |ofocer i ot e e i i o ks ot los
CONTENIDOS erael 5’ '
Una de las preocupaciones de este segmento es su salud y la de su
PLAM DE MEDICIMA, o farnilia. Un plan de medicina prepagada permite, en el que ademas de
PREPAGADA YO BSEA AL ol LS SRS cubrir lag necesidades basicas en la salud, se tiene la cobertura en la
eventualidad de una enfermedad grave o una cirugia.
. N Una pdliza todo riesgo cubre las necesidades de proteccion gue buscan
AUTOMOWILES TODD RIESGO COMPANIAS DE GENERALES las personas de este segmento | teniendo en cuenta que en su mayaria
poseen vehiculos nuevos.
S0AT OELIGATORID CoOmPANIAS DE GENERALES Seguro obligataria.
POS OELIGATORID COMPANIAS DE SALUD ¥/OWIDA  |Cobertura basica en materia de salud.
Una de las preocupaciones de este segmento es su salud. Un plan de
PLAN DE MEDICINA o medicina prepagada permite, en el que ademas de cubrir las necesidades
PREPAGADA BTS2 e hasicas en la salud, se tiene la cobertura en la eventualidad de una
enferrnedad grave o una cirugia.
SEGURO DE EXEQUIAS ToDOoS COMPARIAS DE VIDA Plan que garantice a la persona gue en caso de morir él 0 sus padres,
pueda costear los gastos de exequias.
Seguro de vida gue cubre adicionalmente una de las principales
N prescupaciones de este segmento que son el dinero y el trabajo, por lo
SEGURD DE DESEMPLEQ |TRABAJADORES COMPANIAS DE VIDA gue un seguro de desempleo le genera una tranguilidad de su propio
bienestar ante la eventualidad quedarse sin empleo durante determinado
ESTRATO 5 v 6 |SOLTEROS tiermpa.

ESTRUCTURA FISICA DE

Para las personas que poseen vivienda se pueda cobrir el riesgo de

SEGURC DE HOGAR LA WIVIEMDA Y COMPANIAS DE GENERALES incendio vio terremato v hurto
CONTENIDOS 3’ —

SEGURO DE WIDA o . » ) .

INOIVIDUAL CON AHORRO TRABAJADORES COMPANIAS DE WIDA Permita a las personas jovenes un ahorro que se ajuste a sUs ingresos
Una pdliza todo riesgo cubre las necesidades de proteccion gue buscan

AUTOMOVILES 1000 RIESGO COMPARIAS DE GENERALES Ia_s personas de es_tfe segmento por{cuamo a pesar de que cerca de la N
mitad de la poblacian no posee vehiculo, la mayor parte de esta poblacian
compran su vehiculo nuevo.

SOAT OBLIGATORIO COMPANIAS DE GENERALES Seguro obligatorio.

POS DELIGATORID COmMPANIAS DE SALUD ¥/OWIDA  |Cobertura basica en materia de salud.
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En las siguientes tablas, se amplian las anteriores, incluyendo para cada uno de los productos, el interés asegurable y los
montos ideales, promedio y minimo, asi como la forma de pago que aplicaria para cada producto en conjunto, que mas
adelante se especifica en la definicion del paquete.

TABLA No 4 ESPECIFICACIONES DE PRODUCTO POR SEGMENTO

MONTO INTERES

INTERES MONTO INTERES MONTO INTERES
SEGMENTO | SUB-SEGMENTO PRODUCTO ASEGURABLE ASEGURABLE IDEAL Agggll.:ll'\éﬁ?éE ASEGURABLE MiNIMO FORMA DE PAGO
SEGURO DE ACCIDENTES : :
VIDA PADRES ¥ DESCUENTO DE NOMINA O CREDITO
40 VIDA INDIVIDUAL MADRES DE FAMILIA 15,000,000 10,000,000 8,000,000 DE LIBRANZA
ECONOMICO
GASTOS EXEQUIALES : :
SEGURO DE EXEQUIAS DE UN MIEMBRO DE 3,000,000 2,000,000 1,000,000 DESCUENTO DE NOMINA O CREDITO
DE LIBRAMNZA
LA FAMILIA
GASTOS BASICOS DESCUENTO DE NOMINA O CREDITO
SEGURD CANASTA, WMENSUALES 5,000,000 5,400,000 4,872 960 DE LIGRANTA
GASTOS BASICOS DESCUENTO DE NOMINA O CREDITO
SEGURO DE DESEMPLEC MENSUALES 5,000,000 5,400,000 4,872 960 DE LIBRANZA
De 24 millanes 3 30 Financiacidn de la prima durante el afio
EsTRaTO2  [HOGARES SEGURO DE HOGAR Edificio propio /o millones (incluyendo |28 millanes 20 millones R G D {0 [
JOWENES contenidos ; econdmico (recibos servicios plblicos o
contenidos) .
algo similar)
. AHORRO DE i
CAPITALIZACION CORTO E¥CEDENTES DE 100,000 80,000 65,000 DEEITO AUTOMATICO DE LA CUENTA
PLAZC DE NOMIMNA
CAPITAL
Cobertura basica legal
SOAT MOTOS dal SOAT. A [ A De contado
Cobertura basica legal
SOAT AUTOS del SOAT. A [ A De contado
Cobertura Plan De acuerda al tipo de contrato de la
POs Obligatorio en salud para [NA A Y cabeza de hogar es descontado al pago
la familia del salario o pagado por independiente
SEGURO DE ACCIDENTES
Y0 WIDA INDIVIDUAL VIDA PADRES ¥ 20,000,000 15,000,000 10,000,000 [DESCUENTO DE MOMINA,
: WMADRES DE FAMILIA
ECONOMICO
GASTOS EXEQUIALES )
SEGURO DE EXEQUIAS DE UM MIEMBRO DE 3,000,000 2,000,000 1,000,000 |DESCUENTO DE NOMINA
LA FAMILIA
Eaic o De 24 millanes a 3 Zma_nuac_mn dz_la frlmabdurante eldgno
SEGURO DE HOGAR Mcio propia y/o millanes (incluyenda 28 millones 20 millones = vigencia mediante cobro por medo
contenidos ; econdmico (recibos servicios pablicos o
HOGARES contenidos) S
ESTRATO 2 algo similar)
LA : AHORRO DE
e EXCEDENTES DE 100,000 80,000 £5,000 |DESCUENTO DE NOMINA,
PLAZO
CAPITAL
AUTOMOWILES RC extracontractual 20'- 20 - 40 20°- 20'- 40° 20'- 20°- 40 DESCUENTO DE NOMINA
Cobertura basica legal
SOAT AUTOS dol SOAT hIA, TA A De contado
Cobertura Plan De acuerdo al tipo de contrato de la
POS Obligatorio en salud para [MNA TA THA, cabeza de hogar es descontado al pago

la familia

del salario o pagado por independiente
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MONTO INTERES

INTERES MONTO INTERES MONTO INTERES
SEGMENTO | SUB-SEGMENTO PRODUCTO ASOURABLE ASERURABLE IDEAL Ag;gg&ﬁg ASECURABLE TRIMO FORMA DE PAGO
SEGURD DE ACCIDENTES . .
YIDA PADRES ¥ DESCUENTO DE NOMINA O CREDITO
¥/0 VIDA INDIVIDUAL N AbRES DE EAMILA 20,000,000 15,000,000 10,000,000 | 025N
ECONGMICO
BASTOS EXEQUIALES . .
SEGURO DE EXEQUIAS DE UN MIEMBRO DE 3,000,000 2,000,000 | e e kSRS S e oA R SO
DE LIBRANZA
LA FAMILIA
GASTOS BASICOS DESCUENTO DE NOMINA O CREDITO
SEGURO CANASTA Ao 7 200,000 4,800,000 2400000 |DESLENTO
GASTOS BASICOS DESCUENTO DE NOMINA O CREDITO
SEGURO DE DESEMPLED | PASTO8 BAC 5,000,000 3,000,000 1,500,000 |ESCHERTE)
VALOR DE HOGAR ¥ DESCUENTO DE NOMINA O CREDITO
SEGURO DE HOGAR i) 50,000,000 50,000,000 40,100,000 [DESCHERTD
HOGARES . AHORRO DE .
ESTRATO 3 ; CAPITALIZACION CORTO DEBITO AUTOMATICO DE LA CUENTA
JOVENES e EXCEDENTES DE 100,000 50,000 B8 000 | A
CAPITAL
. AHORRO DE :
CAPITALIZACION MEDIANO DEBITO AUTOMATICO DE LA CUENTA
A EXCEDENTES DE 50,000 50,000 anpon |DEo e A
CAPITAL
. AHORRO DE :
CAPITALIZACION LARGO DEBITO AUTOMATICO DE LA CUENTA
PLAZO (35 ¥ 36 MESES) Ei%ﬁ?&ELNTES LIz il LD 35,000 | 5w Aming,
) VALDR AUTOMOWIL DESCUENTO DE NOMINA O CREDITO
AUTOMOVILES e S URTO) 25,000,000 20,000,000 16,000 oo | PESLERTO
SOAT OBLIGATORIO 365,000 200,000 155,000 ErECTIVO
FOS OELIGATORIO 1% 1% 1% DESCUENTO NOMINA
SEGURD DE ACCIDENTES
Y0 VIDA INDIVIDUAL VIDA PADRES ¥ 20,000,000 15,000,000 10,000,000 |DESCUENTO DE NOMINA
: MADRES DE FAMILIA
ECONGMICO
GASTOS EXEQUIALES '
SEGURO DE EXEQUIAS DE UN MIEMBRO DE 3,000,400 2,000,400 1,000,000 |DESCUENTO DE NOMINA
LA FAMILIA
VALOR DE HOGAR ¥ .
HOGARES SEGURO DE HOGAR i) 100,000,000 75,000,000 50,000,000 | DESCUENTO DE NOMINA
ESTRATO 3
MADUROS CAPITALIZACION CORTO Ol DTS .
EXCEDENTES DE 100,000 50,000 55,000 [DESCUENTO DE NOMINA
PLAZO
CAPITAL
AUTOMOVILES e AL 25,000,000 20,000,000 15,000,000 |DESCUENTO DE NOMINA
(RC y HURTO)
SOAT OBLIGATORIO 385,000 200,000 185000 | o
FOS OELIGATORIO 1% 1% 1% DESCUENTO NOMINA
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MONTO INTERES

INTERES MONTO INTERES MONTO INTERES
SEGMENTO | SUB-SEGMENTO PRODUCTO ASOURABLE ASERURABLE IDEAL Ag;gg&ﬁg ASECURABLE TRIMO FORMA DE PAGO

GASTOS DE DESCUENTO DE NOMINA O CREDITO

SEGURO DE ACCIDENTES | PASTOEDE 15,000,000 10,000,000 soooon |DESLENTO

SEGURO DE EXEQUIAS GASTOS EXEQUIALES 3,000,000 2,000,000 1,000,000 SESL?BURTJ;DE REL A D BRI
GASTOS BASICOS DESCUENTO DE NOMINA O CREDITO

SEGURO DE DESEMPLEQ | *ASTOS BEE 5,000,000 3,000,000 1500000 |PESCRERTD

SEGURD DE HOGAR VALOR DE HOGAR ¥ 50,000,000 45000000 20,000,000 |PESCUENTO GE NGMINA O CREGITO
SUS CONTENIDOS DE LIBRANZA

ESTRATOZ  |SOLTEROS : i '

CAPITALIZACION LARGO e oE — — 35 ngo |DEBITO AUTOMATICO DE LA CUENTA

PLAZO DE NOMINA
CAPITAL

. VALOR AUTOMOVIL DESCUENTO DE NOMINA O CREDITO

AUTOMOVILES Bt T HURTO) 25,000,000 20,000,000 15,000 o0 | PESLEIO

SOAT OBLIGATORIO 365,000 200,000 185000 | oo

FOS OELIGATORIO 1% 1% 1% DESCUENTO NOMINA
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MONTO INTERES

INTERES MONTO INTERES MONTO INTERES
SEGMENTO | SUB-SEGMENTO PRODUCTO ASOURABLE ASERURABLE IDEAL Ag;gg&ﬁg ASECURABLE TRIMO FORMA DE PAGO
VDA PADRES ¥ DEBITO AUTOMATICO, DESCUENTO
SEGURO DE VIDA INDIVIDUAL [ oA PEDRES T 50,000,000 35,000,000 20000, on [DEBTE0 AVTOMA LD, DESC e
GASTOS EXEQUIALES .
DEBITO AUTOMATICO, DESCUENTO
SEGURO DE EXEQUIAS EE;JEMT!EMBRO DE 4,000,000 3,000,000 2po0po | DS O e
GASTOS BASICOS DEBITO AUTOMATICO, DESCUENTO
SEGURO CANASTA i 14,400,000 9,500,000 40 pop |DERITO AUTOMITICO, DESCLENTO.
COMPLETAR .
: DEBITO AUTOMATICO, DESCUENTO
SEGURO EDUCATIVG EB%EACION DE LOS 200,000,000 100,000,000 50,000,000 |2 o O Tan e be SREDITD
GASTOS BASICOS DEBITO AUTOMATICO, DESCUENTO
SEGURO DE DESEMPLED | PASTO8 BAC 18,000,000 9,000,000 agoop |DERHO ATOMATED, DESCLET.
GASTOS MEDICOS DE .
SEGURO DE ! DEBITO AUTOMATICO, DESCUENTO
HOSPITALIZACION ¥ CIRUGIA glr:;ig{:\ummonl i 0,000,000 40,000,000 20,000,000 0 e éAing O TARJETA DE CREDITO
HOGARES
ESTRATO 4 : VALOR DE HOGAR ¥ DEBITO AUTOMATICO, DESCUENTO
JOVENES SEGURO DE HOGAR i) 100,000,000 50,000,000 60,000,000 [DESIE0 ALTOMA LD, DEs e e
. AHORRO DE
CAPITALIZAGION CORTO EXCEDENTES DE 150,000 100,000 55,000 |DEBITO AUTOMATICO
PLAZO (12 MESES)
CAPITAL
. AHORRO DE
CAPITALIZACION MEDIANG -\ o e penES pE 120,000 50,000 40,000 |DEBITO AUTOMATICO
PLAZO (18 ¥ 24 MESES)
CAPITAL
. AHORRO DE
e EXCEDENTES DE 100,000 50,000 35,000 DEBITO AUTOMATICO
PLAZO (35 ¥ 36 MESES)
CAPITAL
. . DEBITO AUTOMATICO, DESCUENTO
AUTOMOVILES YALOR AUTOMOVIL 50,000,000 40,000,000 30,000,000 [DEBIE0 ALTOMA LD, DEs e e
SOAT OBLIGATORIO 365,000 200,000 185,000 | oo
FOS OELIGATORIO 1% 1% 1% DESCUENTO NOMINA
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MONTO INTERES

INTERES MONTO INTERES MONTO INTERES
SEGMENTO | SUB-SEGMENTO PRODUCTO ASOURABLE ASERURABLE IDEAL Ag;gg&ﬁg ASECURABLE TRIMO FORMA DE PAGO
VDA PADRES ¥ DEBITO AUTOMATICO O TARJETA DE
SEGURO DE VIDA INDIVIDUAL [ oA PEDRES T 50,000,000 50,000,000 30,000,000 |2EET0
GASTOS EXEQUIALES :
SEGURO DE EXEQUIAS DE UN MIEMBRG DE 4,000,000 3,000,000 2o00 oo |[PEBTO AUTOMATICO O TARJETA DE
CREDITO
LA FAMILIA
VALOR DE HOGAR ¥ DEBITO AUTOMATICO O TARJETA DE
SEGURO DE HOGAR i) 120,000,000 100,000,000 0,000,000 |2EET0
GASTOS MEDICOS DE :
SEGURO DE ! DEBITO AUTOMATICO O TARJETA DE
HOGARES ) o |HosPTALZACION ¥ 50,000,000 40,000,000 20,000,000 |BCs
ESTRATO4 [ 0>ARE2 HOSPITALIZACION ¥ CIRUGEA |HDSFIE CREDITO
. AHORRO DE
CAPITALIZACION CORTO EXCEDENTES DE 150,000 100,000 55,000 |DEBITO AUTOMATICO
PLAZO
CAPITAL
. . DEBITO AUTOMATICO, DESCUENTO
AUTOMOVILES YALOR AUTOMOVIL 50,000,000 40,000,000 30,000,000 [DEBIE0 ALTOMA LD, DEs e e
SOAT OBLIGATORIO 365,000 200,000 185,000 | oo
FOS OELIGATORIO 1% 1% 1% DESCUENTO NOMINA
GASTOS DE DEBITO AUTOMATICO, DESCUENTO
SEGURO DE ACCIDENTES | PASTOEDE 40,000,000 30,000,000 20000, on [DEBTE0 AVTOMA LD, DESC e
DEBITO AUTOMATICO, DESCUENTO
SEGURO DE EXEQUIAS GASTOS EXEQUIALES 4,000,000 3,000,000 200,000 |DESTEO A TOMATICD, DESCUERTS.
GASTOS MEDICOS DE .
SEGURO DE ! DEBITO AUTOMATICO, DESCUENTO
HOSPITALIZACION ¥ CIRUGIA glr:;ig{:\ummonl i 0,000,000 40,000,000 20,000,000 0 e éAing O TARJETA DE CREDITO
GASTOS BASICOS DEBITO AUTOMATICO, DESCUENTO
SEGURO DE DESEMPLED | PASTO8 BAC 18,000,000 9,000,000 agoop |DERHO ATOMATED, DESCLET.
ESTRATO4  |SOLTEROS VALOR DE HOGAR ¥ DEBITO AUTOMATICO, DESCUENTO
SEGURO DE HOGAR SUS CONTENIDOS 100,000,000 80,000,000 BU.000.000 | 5E émiNA O TARJETA DE CREDITO
. AHORRO DE
Sl EHAEEL AN EXCEDENTES DE 100,000 50,000 35,000 |DEBITO AUTOMATICO
PLAZO
CAPITAL
. . DEBITO AUTOMATICO, DESCUENTO
AUTOMOVILES YALOR AUTOMOVIL 40,000,000 30,000,000 20000, on [DEBTE0 AVTOMA LD, DESC e
SOAT OBLIGATORIO 365,000 200,000 185,000 | oo
FOS OELIGATORIO 1% 1% 1% DESCUENTO NOMINA
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MONTO INTERES

INTERES MONTO INTERES MONTO INTERES
SEGMENTO |SUB.SEGMENTO PRODUCTO A SECURADIE SECURABIEIDEAT Ag;gg&ﬁg A SECURABTET IR0 FORMA DE PAGO
FINAMNCIADO
SEGURD DE WIDA INDIVIDUAL [VIDA PADRES Y 5
CON AHORRO MADRES DE FAMILIA $ 500,000,000 $ 200,000,000 $ 50,000 000|TARJETA DE CREDITO
EFECTIVO
GASTOS EXEQUIALES
SEGURO DE EXEQUIAS DE UM MIEMBRO DE $ 7,000,000 $ 5,000,000 $ 3,000 000|Cuotas mensuales
LA FAMILIA,
COMPLETAR .
SEGURD EDUCATIVGD EDUCACION DE LOS $ 400,000,000 $ 300,000,000 $ 150,000,000 TARJETA DE CREDITO
TR EFECTIVO
ASEGURAR FINANCIADO
SEGURD UNIVERSITARIO EDUCACION $ 300,000,000 $ 200,000,000 $ 10,000 000|TARJETA DE CREDITO
ESTRATOS v6 |FAMILIAS UNIVERSITARIA, EFECTIVO
VALOR DE HOGAR ¥ FINANCIADO
SEGURD DE HOGAR $ 500,000,000 $ 300,000,000 $ 150,000,000 TARJETA DE CREDITO
SUS CONTEMIDOS
EFECTIVO
SALUD DE LOS
PLAN DE MEDICINA MIEMBROS DE LA $ 5,000,000 $ 4,000,000 $ 3,000 000|Cuotas mensuales
PREPAGADA,
FAMILIA
] ] FINANCIADO
AUTOMOVILES WALOR AUTOMOWIL $ 80,000,000 $ 50,000,000 $ 30,000 000|TARJETA DE CREDITO
EFECTIVO
TARJETA DE CREDITO
SOAT OBLIGATORIO $ 385,000 $ 200,000 §155,000) S50
POS OBLIGATORIO 1% 1% 1% DESCUENTO MOMINA,
PLAN DE MEDICINA, SALUD DEL
PREPAGADA ASEGURADO § 2 000,000 $ 1,500,000 $ 1,300,000 Cuotas mensuales
GASTOS EXEQUIALES
SEGURO DE EXEQUIAS DE UM MIEMBRO DE $ 7,000,000 $ 5,000,000 $ 3,000 000|Cuotas mensuales
LA FAMILIA,
GASTOS BASICOS
SEGURD DE DESEMPLEO e $ 5,000,000 $ 4,000,000 $ 3,000 000|Cuotas mensuales
FINAMNCIADO
SEGURD DE HOGAR ;S;OCROEILEEHN?SSSR i $ 250,000,000 $ 150,000,000 $ 100,000,000 TARJETA DE CREDITO
ESTRATOS y6 |SOLTEROS EFECTIVO

SEGURD DE WIDA INDIVIDUAL

AHORRO DE

CON AHORRO EXCEDEMTES DE § 200,000,000 § 100,000,000 § 50,000,000\ MENSUAL
CAPITAL
FINANCIADO
AUTOMOVILES WALOR AUTOMOWIL $ 60,000,000 § 40,000,000 $ 30,000 000|TARJETA DE CREDITO
EFECTIVO
TARJETA DE CREDITO
SOAT OBLIGATORIO § 355,000 § 200,000 § 155,000 EFECTIVO
POS OBELIGATORIO 4% 4% 4% DESCUENTO MOMIMNA
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4. PROPUESTA DE VALOR PARA CADA UNO DE LOS SEGMENTOS
IDENTIFICADOS

De acuerdo con lo descrito en las tablas anteriores, en las cuales especifican los
segmentos y los posibles productos a incorporar en el empaquetamiento, a continuacién
se presenta algunas modalidades utilizadas en el ambito empresarial para dicho
proposito.

41. ESQUEMAS DE EMPAQUETAMIENTO

De acuerdo con las experiencias internacionales del consultor Mckinsey & Company,
existen 5 distintos horizontes de sofisticacion en el desarrollo de paquetes de productos
que una empresa debe tener claros para identificar, de acuerdo con sus capacidades si
puede o no implementar este proceso.

Segun lo descrito en los capitulos anteriores, Colpatria se encuentra actualmente en la
etapa de venta cruzada, donde se le esta exigiendo a la cadena de supervisién de los
distintos canales tradicionales un nivel de venta cruzada determinado, sin evaluar de
manera profunda un esquema que lo facilite.

En la Tabla No. 5, se pueden apreciar los distintos niveles de sofisticacion descritos por el

consultor mencionado.

TablaNo.5 CINCO HORIZONTES DE SOFISTICACION PARA PAQUETES DE

PALANCA DE REACTIVO NECESIDADES BASADAS EN EL CICLO |COSTUMIZACION

EMPAQUETAMIENTO DE WIDA MASIVA

NIVEL DE SOFISTICACION Inter_medlanus Ventas Paquetes con Paqu_etes Familias de Paguetes
Multi-producto cruzadas descuento relac i Pag lulares

DIRECCION DE SOFISTICACION

o

CARACTERISTICAS

Productos existentes
vendidos a través de
intermediarios que
venden varios rarmos
Mo hay links o
paguetes explicitos

Productos existentes
vendidos a través de
ventas cruzadas
activamente en el
frant-line

Mo hay links o
paguetes explicitos

Grupos simples de
productos vendidos en
paguetes

Paocos o ningdn link
funcional

Enfasis en
descuentos para
dirigir voldrmenes

Paguetes de 2 6 mas
productos con marca
y vendidos juntos
Links funcionales
significativos entre
productos

Poco descuento; algo
de precio prermiurm

Conjunto de paguetes
sofisticados,
relacionados
internamente
Wigracion perfecta de
un empaguetamiento
a otro con cambios en
log ciclos de vida

Paguetes
desarrollados desde
un conjunto comadn de
madulos

Desarrolla capacidad
para paguetes “clip-
on"

Ofertas de cara al
cliente son simples y
coherentes

PREREQUISITOS

Reclutamiento,
entrenamiento,
gerencia del
desempefio e
incentivos eficiente de
la fuerza de ventas

Reclutamiento,
antranamiento,
gerancia del
desernpefio e
incentivos eficiente de
la fuerza de ventas

Habilidad para hacer
sequirienta a
elegibilidad
Entendimienta de la
sensibilidad hacia
precios del cliente

Capacidad del
sisterna para proveer
relaciones entre
productos

Segrentacidn
sofisticada en todo la
cormpafiia

Profundo
entendirmiento de las
necesidades de los
clientes por segmento

Plataformas del
producto comunes
Encesiva flexibilidad
de los sistermnas

FUENTE: Experiencia Internacional Mckinsey & Company. 2006.
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Asi las cosas, el presente trabajo propone un nivel de sofisticacion un poco mas alto del
que se encuentra actualmente Colpatria en cuanto a la generacion de paquetes se refiere,
propone la ubicacion de la empresa en la etapa de necesidades basadas en el ciclo de
vida en primera instancia, en paquetes relacionados donde en un horizonte a largo plazo
se cimienten las bases para avanzar en este esquema.

4.2. CANALES DE DISTRIBUCION PARA COMERCIALIZAR LOS
PORTAFOLIOS DEFINIDOS

Identificados los segmentos de mercado con sus caracteristicas definidas, y analizados
los productos de la compania y los de la competencia se procede a definir cuales son los
canales de comercializacion mas adecuados para cada uno de los segmentos, de
acuerdo con sus necesidades y de acuerdo con la estructura comercial de Colpatria, de
manera que se pueda optimizar la utilizacién de los recursos actuales.

El objetivo que persigue la distribucion es "poner el producto a disposicién del consumidor
final en la cantidad demandada, en el momento en el que lo necesite y en el lugar donde
desee adquirirlo, todo ello en una forma que estimule su adquisicién en el punto de venta
y a un coste razonable"

Las decisiones sobre distribucién deben ser tomadas con base en los objetivos y
estrategias de mercadotecnia de Colpatria. Al hacer la valoracién de las alternativas se
tiene que empezar por considerar sus consecuencias en las ventas, en los costos y en las
utilidades. El mejor sistema es el que produce la mejor relacion entre las ventas y los
costos. Con el fin de definir la mejor alternativa para cada segmento de mercado,
revisaremos los diferentes esquemas de comercializacion que se podrian usar:

4.21. Canal Tradicional

Son las personas que cooperan con Colpatria para la promocién, venta y distribucién de
sus productos entre los compradores finales. Se encargan de transferir el producto al
consumidor, obteniendo por ello una comision y proporcionando al comprador diversos
servicios. Estos servicios tienen gran importancia porque constituyen a aumentar la
eficacia de la distribucion.

4.2.2. Agentes y Corredores

Son las compafias o personas cooperan con Colpatria para la promocion, venta y
distribucion de sus productos entre los compradores finales. Algunas veces proporcionan
servicios limitados; reciben una comision y generalmente cuentan con una cartera de
clientes.
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4.2.3. Franquicias

Es una asociacién constituida por contrato entre Colpatria y una empresa independiente
que compra el derecho de operar una o varias unidades; la diferencia entre franquicia y
concesién es que la primera esta adquiriendo no unicamente el nombre sino que la
empresa compradora se tiene que ajustar alas normas de direccion, ambientacion del
local, tipos de empleados, etc., ya que las empresas vendedoras cuidan bien la
uniformidad en el servicio y la calidad de los asociados.

Si tenemos en cuenta la cobertura del mercado en la seleccién del canal, es importante
considerar el tamafio y el valor del mercado potencial al que se desea llegar. Los
intermediarios reducen la cantidad de transacciones que se necesita hacer para entrar en
contacto con un mercado de determinado tamafo, pero es necesario tomar en cuenta las
consecuencias de este hecho; por ejemplo, si Colpatria puede hacer cuatro contactos
directos con los consumidores finales, pero hace contacto con cuatro intermediarios
quienes a su vez lo hace con consumidores finales, él numero total de contactos en el
mercado habra aumentado a dieciséis, lo cual indica como se han incrementado la
cobertura del mercado con el uso de intermediarios.

Adicionalmente, si tenemos en cuenta los costos, ha quedado demostrado que los
intermediarios son especialistas y que realizan esta funciéon de un modo mas eficaz de lo
que haria la compania, por tanto, los costos de distribucion son generalmente mas bajos
cuando se utilizan intermediarios en el canal de distribucion.

De lo anterior se puede deducir que el utilizar un canal de distribucion mas corto da como
resultado generalmente, una cobertura de mercado muy limitada y unos costos mas
elevados; por el contrario, un canal mas largo da por resultado una cobertura mas amplia
y costos bajos.

4.3. PROPUESTA DE VALOR POR SEGMENTO

A continuacion se describen los paquetes de productos para cada uno de los segmentos
identificados. Es importante resaltar que no se incluyen los seguros de canasta y
desempleo, teniendo en cuenta que el primero es un seguro con un costo muy alto en la
etapa de indemnizacion, ya que el desgaste operativo mensual es alto en comparacién
con los valores asegurados. El segundo, es un seguro anti-selectivo, ya que la persona
puede comprarlo ante la inminente ocurrencia del riesgo. La unica opcion de que este
seguro se pueda comercializar sin incurrir en pérdidas para la compania, seria venderlo
en grupo, lo cual no es el objetivo de este proyecto.

72



4.3.1. Estrato 2 — Plan Bronce

SUB SEGMENTO COBERTURA EN CANAL DE
DISTRIBUCION
Hogares Jovenes Accidentes Canales Masivos de
Distribucion como recibos
de servicios publicos vy
tiendas de barrio.
Exequias

Estructura y Contenido de la
Vivienda

Hogares Maduras

Accidentes

Exequias

Estructura y Contenido de la
Vivienda

RC Conductores

SOAT

Canales Masivos de
Distribucion como recibos
de servicios publicos y
tiendas de barrio.

4.3.2.

Estrato 3 — Plan Plata

SUB SEGMENTO

COBERTURA EN

CANAL DE
DISTRIBUCION

Hogares Jovenes

Accidentes

Exequias

Estructura y Contenido de la
Vivienda

Ahorro a Corto Plazo

POS

Canal Tradicional

Hogares Maduros

Accidentes

Exequias

Estructura y Contenido de la
Vivienda

RC Conductores

SOAT

POS

Canal Tradicional

Solteros

Accidentes

Exequias

POS

Canal Tradicional
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4.3.3.

Estrato 4 — Plan Oro

SUB SEGMENTO

COBERTURA EN

CANAL DE
DISTRIBUCION

Hogares Jovenes

Vida Individual

Exequias

Educativo

Hospitalizacién y Cirugia

POS

Estructura y Contenido de la
Vivienda

Ahorro a Mediano o Largo
Plazo

Automoviles Todo Riesgo
Sin Valores Agregados

Canal Tradicional

Hogares Maduros

Vida Individual

Exequias

Hospitalizacién y Cirugia

POS

Estructura y Contenido de la
Vivienda

Ahorro a Corto Plazo

Automoéviles Todo Riesgo
Sin Valores Agregados

Canal Tradicional

Solteros

Accidentes

Exequias

POS

Ahorro a Largo Plazo

RC conductores

SOAT

Canal Tradicional

4.3.4.

Estrato 5Y 6 — Plan Platino

SUB SEGMENTO

COBERTURA EN

CANAL DE
DISTRIBUCION

Familias

Vida Individual con Ahorro

Exequias

Educativo

Educacion Universitaria

Plan MPP

POS

Estructura y Contenido de la
Vivienda

Canal Tradicional — Canal
Directo
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Automéviles Todo Riesgo
con Valores Agregados

Solteros

Vida Individual con Ahorro

Exequias

POS

Automodviles Todo Riesgo
con Valores Agregados

SOAT

Canal Tradicional — Canal
Directo
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5. CONCLUSIONES

A continuacién se enumeran los principales logros de este trabajo, en consonancia con
los objetivos planteados al comienzo del mismo.

o El sector asegurador y de capitalizacion en Colombia no se ha preocupado por
generar propuestas integrales de valor de proteccion y ahorro para las familias, ya
que los productos ofrecidos al publico, estan presentados y disefiados de manera
genérica, con algunos matices por nivel de ingresos, pero sin tener en cuenta la
etapa y situacion de la vida de cada uno de sus clientes, es decir, su ciclo de vida.

e De la misma manera, la Unidad de Inversion Colpatria no ha realizado un
seguimiento y un esfuerzo continuo ni bien dirigido hacia la fidelizacién y la
busqueda de profundizacién de sus clientes, al no ofrecer y vender la totalidad de
su portafolio a cada uno de los clientes con posibilidades de hacerlo. No se ha
efectuado un estudio de la capacidad de compra de sus clientes, ni de qué
necesidades aun no tienen satisfechas, en lo que a productos de proteccién y
ahorro se refiere

e Discriminar el mercado objetivo por segmentos de acuerdo con el nivel de
ingresos, ciclo de la vida y necesidades de proteccion, identificando muy bien las
caracteristicas y necesidades del cliente, permite adaptar el estilo y contenido de
la atencion que el cliente requiere y que la relacion merece, en términos
comerciales y econdémicos, de acuerdo con los productos disponibles. Sin
embargo, no es practico ni funcional pretender atender un numero elevado de
segmentos, pues se hace muy compleja su administracion.

e Al estudiar la poblacion de Bogota, se encontré que el estrato uno, no se
constituye como un mercado objetivo para Colpatria, ya que este segmento por
sus bajos ingresos se mueve en funcidon de satisfacer estrictamente sus
necesidades primarias.

e A su vez, el estrato dos, si muestra cierta intenciéon para la adquisicion de
productos de seguros, pero estos deben ser sencillos, de facil comprension y
adquisicidon, econdmicos y con facilidades de pago, tales como la financiacion.
Igualmente, el estrato tres demuestra la misma intencién de compra, pero permite
la adquisicion de una mayor cobertura, pues sus ingresos y posesiones son
mayores.

e En los estratos cuatro, cinco y seis, por su nivel socio-cultural, se presenta una
mayor receptividad hacia los temas de proteccién y ahorro, buscando mayores
beneficios que netamente las coberturas basicas que requieren los estratos dos y
tres. Cabe destacar que en los estratos cinco y seis, el segmento de familias
jovenes es muy reducido, ya que en estos niveles las personas constituyen su
familia en una etapa mas avanzada de su ciclo de vida.
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El empaquetamiento de productos, permite atacar a un sélo cliente pero con
muchas necesidades, por lo cual el esfuerzo de vincular a un cliente se hace por
una sola vez, con beneficio para todos los momentos de consumo del mismo,
quien a través de su ciclo de vida, podra demandar diferentes productos en
distintos momentos o en el mismo momento. Adicionalmente, para la compaiia,
esta figura permite reducir el nimero de contactos necesarios con el cliente,
optimizando su labor comercial y generando eficiencias operativas.

Gracias al estudio realizado, se logro relacionar las necesidades de los diferentes
segmentos y la gama de productos ofrecidos por Colpatria, para presentar una
oferta de valor adaptada a las caracteristicas especificas de cada uno de ellos.

La oferta de valor descrita se constituye como una herramienta que le permita al
intermediario identificar los productos que debe ofrecer al cliente de acuerdo con
su perfil. Adicionalmente facilita la funcion de capacitacion que la compafiia debe
brindar a sus intermediarios.
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7. ANEXOS

7.1. ESTRUCTURAS COMERCIALES COMPANIAS DE SEGUROS.

71.1. Seguros Bolivar

Seguros Bolivar

Vicepresidencia de
Ventas

Gerencia Nacional
de Ventas
1800 claves
Sucursales Canal Especializado Fuerza Tradicional 22 oficinas
corredoras: Bogota,
MRy @El Direccion Canal - -
(Vida/Autos/Hogar/Salu Independient Dependiente Corredore

Area Comercial

Especializada (Capi, Vida
Grupo, Hogar)

Direccién Comercial

7 directores en Bogota (1 Vida y 6 Autos) y
Asesores Comerciales 8 en Otras ciudades (1 Vida -Cali y 7
Autos), cada uno con 15 vendedores
empleados aprox.

El area comercial especializada realiza el mercadeo masivo de Capitalizacion, Seguros
de Vida y Generales. Depende directamente de la presidencia.

Toda la fuerza de ventas se encuentra a cargo de la Gerencia Nacional de Ventas. Esta

se divide en Canal Especializado que comercializa Vida, Autos, Hogar y Salud, el canal
de la Fuerza Tradicional que vende todos los productos y el canal corredores.
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7.1.2. Colseguros

Colseguros

Estructura organizacional

Presidencia

i
Gerencia de Auditoria Vice Financiera

Gerencia de A

© Vice
Generales Autos

Vice Tecnologia

Gerencia de DDHH Vice Comercial

y de mercadeo

Gerencia Juridcia

7.1.3. Suramericana

Suramericana

Estructura comercial y de servicio

Vicecomercial y de negocio

Gerencias Gerencia de relacion

Regionales

Gerencia de Inv. Y Gerencia de Operaciones

(3 gerencias: autos, salud
y otros)

CAS Autos Gerentes de oficina

desarrollo con el cliente

2300 claves activas

32 oficinas

175 directores comerciales
31 directores de Bancaseguros
11 negocios directos
133 a cargo del canal comercial



Suramericana

Estructura comercial y de servicio

Vicecomercial y de negocio

Gerencia de negocios
individuales

Ejecutivo Vida Ind APE y
[SCLER

Ejecutivo Salud

Gerencia de Rentas
Vitalicias y Renta
Educativa

Ejecutivo Autos

Ejecutivo Hogar y
administracion de ventas

7.1.4.  Liberty

Gerencia de
Administracion de
fondos

Gerencias
Negocios empresariales

Ejecutivo de Incendio y
ramos de ingenieria

Ejecutivo de Transportes

Ejecutivo de RC,
cumplimiento y manejo

Ejecutivo de Vida Grupo

Liberty

Estructura comercial y de servicio

Vice ejecutiva de seguros

Virtuales Bancaseguros

Banco Colmena

50 virtuales

Banco Caja Social

10 oficinas

Presencia en 22 ciudades con las virturales

60 gestores de negocio en el pais

8 gestores de negocio en Bogota, incluyendo un
gestor de Delima en Bogota

Las sucursales grandes tienen suscriptor de
generales,

de autos, de fianzas, de RC y de Vida-Salud
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Gerencias regionales (3)

Sucursales (10)

Gerentes de oficina

Gestor de
negocios

Agentes o asesores
Agencias
Corredores
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