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GLOSARIO

Beneficiario:  Persona que recibe el beneficio contratado en cualquier pdliza de
Seguros.
Prima Comercial: Es el valor pagado al adquirir cualquier poliza de seguros y los

beneficios representados en ella.

Reserva Técnica: Representa el monto de dinero del cual la aseguradora debe disponer
para garantizar el cumplimiento de las obligaciones adquiridas con los asegurados y
otros beneficiarios que se originen durante la vigencia del portafolio de productos
Resultados Técnicos: Es resultado del ejercicio de la actividad aseguradora sin tener en
cuenta otros gastos o ingresos que pueda tener la empresa ajenos a dicha actividad.
Seguro de vida: Pdliza que protege la capacidad productiva de una persona; este
beneficio se encuentra representado en una suma contratada llamada valor asegurado.
Seguro Educativo: Poliza de seguros cuyo beneficio estd representado en el pago de
un 100% del valor de la matricula de la carrera y universidad que el beneficiario escoja

de acuerdo con lo estipulado en las condiciones generales de la poliza.
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1. PRESENTACION

La aparicion de las polizas que garantizan la universidad de los nifios en un futuro,

marcé un hito en el mercado de los seguros, creando una nueva categoria de producto.

Ante la volatilidad de los mercados financieros, el incremento por encima de la
inflacién de las matriculas universitarias y la relevancia que tiene en las familias
colombianas tener la capacidad financiera para educar a sus hijos, durante los ultimos
siete afos se ha venido creando un ambiente muy propicio para la emision y colocacion
de los seguros educativos, dado los beneficios que proporciona el contar con un medio
seguro que garantice que las generaciones venideras tendran acceso a educacion

superior sin importar su costo en el futuro.

La Superintendencia Financiera ha definido como seguro educativo todas aquellas
polizas que garantizan el pago total de un nimero de semestres en un futuro en la
universidad y carrera elegida por el beneficiario. Dada esta precision, actualmente
existen dos oferentes de este producto: Global Seguros de Vida S.A. y Mapfre Seguros
de Visa S.A.

Es igualmente relevante la presencia de otros productos que no corresponden a esta
categoria, pero que en el mercado estan etiquetados con el titulo o nombre de seguros
para educacion, ahorro o fiducia con destinacion especifica para este fin, de forma tal

que es posible considerarlos productos sustitutos.

Estos se pueden definir como seguros de vida con ahorro con destinacion especifica
para educacion, y planes de ahorro. No garantizan la meta fijada al principio del
periodo en que se inician los aportes, ya que la rentabilidad obtenida depende de la
constancia y disciplina con que se realicen y de las tasas del mercado, las cuales no

tienen relacién con la tasa de incremento del valor de las matriculas universitarias.

En el mercado asegurador se presenta una constante rotacion de clientes y las
compaiiias de seguros han tratado de retenerlos y buscar su fidelidad bajando tarifas y
aumentando las comisiones a los agentes o intermediarios, ya que son ellos muy

influyentes en la decisién de compra por parte del cliente. Las aseguradoras se han
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dado cuenta que estas son estrategias no sostenibles, ya que esto afectard sus
resultados técnicos.

Al tratar los seguros como un comodity, sin diferencia entre ellos excepto a los
precios, se hace necesario generar planes estratégicos encaminados a conocer cada vez
mejor al cliente para poder crear perfiles especificos de cada uno y tener elementos que
les permitan ofrecer productos innovadores que respondan a una necesidad real del
mercado y de cada uno de sus segmentos. (Dinero, 2004)

Especificamente en el caso del seguro educativo, las compafiias oferentes del
producto han desarrollado una estrategia de marketing no diferenciado de acuerdo con
la definicion de Philip Kotler, basada en la necesidad comdn de las familias de
garantizar total o parcialmente la universidad de sus hijos, sin hacer énfasis en las
diferencias, con productos que buscan ser atractivos para el mayor nimero posible de
compradores; con el fin de obtener perfiles mas especificos que permitan pasar a una
estrategia de marketing diferenciado el autor considera necesario definir otros criterios
de segmentacion del grupo objetivo, para consolidarse mejor en un mayor porcentaje

de la poblacién con ofertas mas atractivas para ella. (Kotler, 2003 )

Como punto de partida para llegar a una nueva mezcla de mercadeo se realiza una
investigacion descriptiva que busca clarificar la naturaleza del problema, tener un
mejor entendimiento de la situacion de mercado, descubrir ideas y observaciones, asi

como intentar dar respuestas a las preguntas “quién”, “qué” “cuando”, “donde” y

“como”.(Lambin, 2008).

Con esta informacidén como base, se desarrolla la estrategia de segmentacion, se
proponen dos nuevos productos adicionales, la estrategia de precio, diversificaciéon y
aumento de los canales de distribucion y estrategia de promocion y publicidad, con el

cronograma de implementacion a un tiempo de 12 meses.

Este documento esta conformado por el marco teorico, el cual explica la teoria
correspondiente a los aspectos que involucra, como es la estructura y etapas del plan de
Marketing y el tipo de investigacion realizada. En el capitulo correspondiente a
resultados, se detallan los hallazgos realizados, la historia del producto, el
comportamiento que ha tenido en relacion con otras opciones existentes en el mercado,

la informacion obtenida de la investigacion a través del andlisis univariado y bivariado
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y el plan de mercadeo propuesto para Global Seguros de Vida S.A., buscando
coherencia con las expectativas y respuestas del grupo de personas encuestadas; en las
conclusiones y recomendaciones se encuentran las consecuencias de los hallazgos de la

investigacion y los pasos a seguir respectivamente al concluir este proyecto.
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2. METODOLOGIA

2.1. Tipo de Estudio

Se realiz6 una investigacion exploratoria descriptiva, la cual de acuerdo con Lambin,
se lleva a cabo para clarificar la naturaleza de un problema y tener un mejor
entendimiento de una situacion de mercado; revisa las caracteristicas del mismo y sus
segmentos, estableciendo directrices hacia cualquier otra investigacion necesaria. Se
realiz6 investigacion descriptiva, mediante la cual obtuvimos informacion sobre

“quien” “que”, “cudndo”, “donde” y “como” y determina la frecuencia con la cual algo

ocurre y la relacion entre las variables. (Lambin, 2008)

2.2. Fases

2.2.1.Conocimiento del Entorno
Se realizé una revision del origen del producto y el entorno que en sus inicios favorecid
el desarrollo del mismo en el mercado, incluyendo el comportamiento de las ventas y lo
ocurrido con otros productos de seguros con fines educativos entre los afios 2005 y
2010.

Se consultaron conceptos y opiniones de expertos en el sector asegurador para conocer
el desarrollo de sus estrategias y los resultados obtenidos en los ultimos afios, quienes
expresan la necesidad de una mayor segmentacion e innovacion en los productos para
estar en capacidad de atender un mayor volumen de clientes potenciales y lograr la
fidelidad de los mismos.

2.2.2. Analisis DOFA Global seguros de Vida S.A.

A través de este se ha establecido la importancia del producto educativo para esta
compafiia y la oportunidad que existe en el mercado para su desarrollo, dada la situacion
actual de la misma y de su competencia.

2.2.3. Investigacion

Se realiza una investigacion exploratoria - descriptiva que busca clarificar la naturaleza
de un problema, tener un mejor entendimiento de la situacion de mercado, y obtener

un mayor conocimiento respecto a aspiraciones de los clientes, hobbies, intencién de
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compra y de pago, caracteristicas demogréaficas, proposito que identifica en el producto,
e ingresos familiares. (Lambin, 2008)

2.2.4. Andlisis de Resultados

El anélisis de resultados se llevé a cabo a través del programa Gandia Barbwin,
mediante el cual se realizé el analisis univariado y bivariado. En éste ultimo la variable
preferencia de universidades para sus hijos se cruzé con las demas, dada la importancia
que tiene en la determinacion de la variable precio. Estos resultados fueron la base
para la formulacién de las estrategias en la elaboracion del plan de mercadeo.

2.2.5.Elaboracion del Plan de Mercadeo

Buscando coherencia con la informacidn recopilada en las fases anteriores se elaboro el
plan de mercadeo, teniendo como guia la estructura del plan de marketing propuesta en
el libro Estrategia de Marketing de Ferrell y Hartline, la cual incluye, andlisis de la
situacion interna y externa, analisis SWOT, metas y objetivos de marketing, e
implementacidn; para el desarrollo de la estrategia de comunicacion se utilizé como

guia el libro Marketing Préctico de Lina Maria Echeverri.
2.3. Técnicas utilizadas
Encuestas estructuradas y entrevistas no estructuradas

2.4. Fuentes Primarias

Entrevistas no estructuradas con el gerente nacional de ventas, gerente de operaciones,
profesional de mercadeo, integrantes de la fuerza de ventas y clientes de Global
Seguros de Vida S.A.

2.5. Fuentes Secundarias

Libros, internet, tesis de grado, revista especializada en negocios, informes de ventas de

la compafiia.



2.6. Limitaciones

e La confidencialidad en el manejo de informacién de la compafiia de seguros

e Confidencialidad y dificultad del manejo del calculo actuarial para la
formulacion de la estrategia de precios

e Dificultad en el hallazgo de porcentajes de estratificacion actualizados a nivel

pais.

2.7. Entrega del Documento.

El documento final sera entregado a la direccion de la especializacion del Colegio de
Estudios Superiores de Administracion CESA el proximo 22 de junio de 2012

15
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3 RESULTADOS

3.1 Historia del producto

La crisis econdémica del afio 1988 realmente cogio por sorpresa tanto a padres de familia
como a universidades, ya que se vieron enfrentadas a una desercion estudiantil del
41%, debido en el 90% de los casos a problemas economicos en la familia, de acuerdo
con informacién suministrada por el ICFES.(Dinero,2002)

Esta situacion empezo a crear conciencia de la importancia de prever y garantizar
aspectos basicos en el ciclo de vida de las familias colombianas, como son salud,
vivienda y la principal preocupacion de los padres: la educacion superior de los hijos.
Para entonces en el mercado habia instrumentos destinados a cubrir gastos educativos
como seguros de vida con o sin ahorro, planes de ahorro en el sistema financiero para
educacion, o encargos fiduciarios con destinacion especifica a este fin.

En el afio de 1998 aparece una innovacion importante que crea una nueva
categoria de producto dentro del mercado de seguros y financiero: Es una poéliza de
seguros que busca proteger la universidad de los nifios menores de 11 afios,

garantizando el pago total de la carrera escogida en un futuro.

Cuando este grupo de nifios inicien sus estudios superiores en Colombia, la
compafiia de Seguros asumira en un 100% los costos universitarios, lo que permite que
independientemente de la situacion econémica de cada familia y el aumento que pudiese
tener el costo de la educacion universitaria, cada estudiante podra elegir con toda

libertad la carrera y universidad de su preferencia en Colombia.

3.2  Entorno Juridico

Las compariias de Seguros se encuentran vigiladas y supervisadas por el ente de control
correspondiente a todas las entidades del sector financiero, el cual es la

Superintendencia Financiera de Colombia, entidad adscrita al Ministerio de Hacienda,
cuya mision es ““ Preservar la confianza publica y la estabilidad del sistema financiero;
mantener la integridad, la eficiencia y la transparencia del mercado de valores y demas

activos financieros; y velar por el respeto a los derechos de los consumidores
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financieros y la debida prestacion del servicio”. (Superintendencia Financiera de

Colombia)

En el afio 2010 esta entidad reglamenta el régimen de reservas técnicas y el
monto de patrimonio técnico requerido para el funcionamiento de las compafiias de
seguros que operan el ramo de seguro educativo, el cual fue de definido en $1.500
millones de pesos para 2010 y ser ajustado en el IPC para los afios posteriores;
igualmente establece en el decreto 2953 que “ las decisiones de inversion que efectien
las aseguradoras y sociedades de capitalizacion para respaldar las reservas técnicas,
deben contar con la requerida seguridad, rentabilidad y liquidez en las condiciones que

se establecen” (Superintendencia Financiera de Colombia, 2010 )

Lo anterior significa que las compafiias de seguros deben cumplir con todas las
normas y exigencias establecidas por este ente de control, ya que de otra forma no les es
posible operar en su entorno de forma licita.

3.3. Entorno de Mercado

Durante los ultimos cinco afios, se ha estimulado la compra de seguros en general y se
genera una mayor conciencia sobre la necesidad de proteccidn que tiene una familia
colombiana, al valorar todo lo que tiene en riesgo; en la actualidad los expertos
aseguran que como minimo debe tener un paquete integral que incluya: Proteccién —
Ahorro — Inversién — Educacion, dependiendo de las necesidades de cada miembro del
nucleo familiar y el momento de la vida en el cual se encuentre; deben tener en este

orden de importancia:

Proteccion personal: Pension y salud.

Seguros con Inversion : Poliza de Vida con opcion de ahorro

Seguro Educativo

Proteccion del Patrimonio : Vehiculos, casa, hogar, responsabilidad profesional
(Dinero,2004)

Para el afio 2011 es muy favorable la fortaleza del sistema financiero y la
disponibilidad del mismo en la colocacion de creditos, lo que facilita y pone al servicio
de todos muchas y diferentes formas de financiacion, aspecto importante en la
adquisicion de los seguros educativos, dado que su costo se encuentra entre los 57 y 80
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millones de pesos colombianos, los cuales en la mayoria de los casos requieren

financiacion.

Las compariias oferentes de seguros educativos y de seguros de vida con destinacion

especifica para educacion son:

Tabla No. 1. Compaifiias oferentes de Seguros Educativos en Colombia

Compafiia de Seguros

Producto ofrecido

Caracteristicas Generales

Valores Agregados

Mapfre Seguros de Vida S.A

Su Futuro Mejor

Garantiza el pago de cualquier carrera 'y
universidad en Colombia sin importar su
costo en el futuro.

No tiene.

Global Seguros de Vida
S.A.

Global Universidad
Garantizada Platino

Garantiza el pago de 10 semestres de
cualquier carrera universitaria en
Colombia sin importar su costo futuro

Seguro de vida que protege al
tomador el tiempo de colegio del
beneficiario.

Valor asegurado: Renta mensual de
2smmlv por un periodo maximo de
15 afios.

Global Universidad
Garantizada

Garantiza el pago de 10 semestres de
cualquier carrera universitaria en
Colombia sin importar su costo futuro.

Seguro de vida que protege al
tomador del plan por 5 afios.

Valor asegurado: El valor pagado al
adquirir la pdliza ajustado en el IPC
anual.

Global Semestres

Garantiza el pago del nimero de
semestres comprados de cualquier
carrera y universidad en Colombia sin
importar su costo futuro.

Es posible adquirir el nimero de
semestres deseado, de 1a 10

Seguro de vida que protege al
tomador por un afio.

Valor asegurado: valor del paquete
de 10 semestres del Plan Global
Universidad Garantizada.

Seguros de Vida
Suramericana

Vida y Educacion

Ahorro con fines educativos cuyos
aportes se determinan de acuerdo con el
valor semestral actual que se pretende
asumir en el futuro.

Seguro de vida que protege al titular
del plan.

Valor asegurado: Los aportes
faltantes para completar el plan, en
caso de fallecimiento del titular del
mismo.

Met Life

Educa Life

Seguro de vida que ofrece proteccion
integral ante diferentes eventualidades de
acuerdo con las coberturas elegidas.

Un ahorro garantizado enfocado a cubrir
los gastos educacionales para cuando el
estudiante o cumpla 18, 19, 20, 21,22 6
23 afios. Es posible generar un ahorro
adicional para utilizar cuando el nifio
cumpla 5, 11, 14 o 16 afios.

No tiene

Liberty Vida

Liberty College

Seguro de vida con una parte de la prima
mensual destinada a ahorro con fines
educativos cuyos aportes se determinan
de acuerdo con el valor semestral actual
que se pretende asumir en el futuro.

No tiene
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La historia nos muestra el siguiente comportamiento, correspondiente a la emision de
polizas en los Gltimos cinco afios de las compafiias de seguros oferentes de este tipo de

polizas.

Figura 1. Comportamiento histérico productos

Cifras en millones de pesos

100.000.000.000
90.000.000.000 // Mundial de Seguros
80.000.000.000 Renta para educacion
70.000.000.000 // — Liberty College
60.000.000.000 / Colpatria Vida
50.000.000.000 —
40.000.000.000 Mapfre Seguros de

Vida
30.000.000.000
m T~ Royal /Global Seguros
20.000.000.000 ~ 1N de Vida
10.000.000.000 — — — N Vida Suramericana
) ___,_,_L— . . —_—

2005 2006 2007 2008 2009 2010

Fuente: Elaboracion propia a partir de Informacion Estadistica y Financiera por Ramos de
Seguro formato 290.Superintendencia Financiera de Colombia.

De la figura 1 podemos concluir:

1. Una baja produccién de Liberty College que durante los ultimos cinco afios no
ha llegado a los 400 millones de pesos

2. Colpatria Vida subié su produccién entre los afios 2006 y 2008, para
posteriormente suprimir la emision de las polizas correspondientes al plan de
educacion garantizada.

3. Vida Suramericana ha continuado su produccién, sin embargo muestra una
ruptura en la tendencia en al afio 2010.

4. Mapfre Seguros de Vida a través de su producto Su futuro mejor, muestra
crecimiento importante entre el 2005 y 2007, pero a partir del afio 2007 parece

ceder mercado a Global Seguros de Vida
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5. A partir del afio 2007, la tendencia de crecimiento es definitiva para Global

Seguros de Vida en cuanto al producto educativo se refiere, consolidandose

como lider en el mercado hasta el afio 2010.

Especificamente Global Seguros de Vida S.A. tiene tres tipos de Seguro Educativo,

diferenciados basicamente por su cobertura y por el valor agregado que representa cada

uno:

Tabla 2. Productos de Global Seguros de Vida

PRODUCTO

COBERTURA

VALOR AGREGADO

Global Universidad
Garantizada Platino

10 semestres de carrera
universitaria en Colombia sin
importar su costo.

Seguro de vida para el
tomador que lo protege por
todo el tiempo escolar del
beneficiario; este recibird una
renta mensual para pago de
pensién escolar.

Global Universidad
Garantizada

10 semestres de carrera
universitaria en Colombia sin
importar su costo.

Seguro de vida para el
tomador que lo protege por
un periodo de 5 afios, y el
valor entregado a sus
sobrevivientes sera del valor
correspondiente a la prima
comercial de la poliza en el
momento de la compra.

Global Universidad
Semestres

El nimero de semestres
comprados se pagaran sin
ningdn limite de costo
semestral en cualquier
carrera 'y universidad en
Colombia.

Seguro de vida para el
tomador que lo protege por
un periodo de 1 afos, y el
valor entregado a sus
sobrevivientes sera del valor
correspondiente a la prima
comercial del plan de 10
semestres, en el momento de
la compra.




3.4. Andlisis Dofa
Tabla 3. Analisis DOFA
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Global Seguros de Vida

FORTALEZAS

DEBILIDADES

Es una empresa pequefia con procesos sencillos
y faciles de ajustar

Posicionamiento de marca en cuanto al producto
educativo.

Lider en el mercado con el producto educativo, ya
que este tiene condiciones Unicas en el mercado.

Es la compafiia que presenta mayor variedad en
la linea de seguros educativos y flexibilidad en sus
as formas de adquisicion y pago de los mismos.

Linea de productos limitada; los productos de vida
estan naciendo en la compafiia y esta linea esta
poco divulgada.

Es una compafila de solo 4 afios como
aseguradora, y por la naturaleza del negocio, sus
utilidades son muy sensibles a las inversiones

No tiene ningdn grupo financiero importante que lo
respalde financieramente, lo que en un momento
dado puede generar desconfianza o temores.

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

La volatilidad de las inversiones en los mercados
financieros hace que los padres prefieran
transferir el riesgo y no ser asumido por ellos.

Productos de la misma categoria lanzados por la
competencia han salido del mercado.

Poco posicionamiento de marca de la
competencia relacionado con seguros educativos.

Rapido crecimiento en ventas y penetracion de
mercado.

Aprobacion del TLC con estados unidos, lo cual
traer4 nuevas opciones en cuanto a seguros de
vida y opciones para educacién en un futuro.

La democratizacion de acciones por parte de
empresas colombianas, como otra alternativa de
inversion.

Nuevas regulaciones por parte de la
Superintendencia Financiera, que generan nuevas
exigencias en sus procesos operativos y de
control.

Es importante destacar: Global Seguros de Vida tiene claras ventajas con el producto

educativo, Yy desventajas con la linea de productos de seguros de vida. En seguros de

vida la competencia en el mercado se encuentra mucho més consolidada, con mayor

portafolio de productos y mejor posicionada. Por esta razén, se busca aprovechar la

combinacion de fortalezas y oportunidades de la compafiia a través de ajustes al

producto educativo y a lo que se desarrolla alrededor del mismo (alternativas de

financiacion, formas de adquirirlo, otras coberturas y valores agregados).

3.5. Investigacion de Mercados

Se realiza una investigacion descriptiva a través de una encuesta estructurada que busca

dar claridad a la situacion actual del mercado, y obtener un mayor conocimiento

respecto a aspiraciones de los clientes, hobbies, intencion de compra y de pago,

caracteristicas demograficas, proposito que identifica en el producto, e ingresos

familiares.
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Mercado Potencial: Alumnos matriculados formalmente en los grados de pre
escolar y educacion primaria en colegios privados en el afio 2010, mas el porcentaje de
nifios nacidos entre los afios 2008 y 2010 con posibilidad de ser matriculados en
colegio privado, dado que es este grupo de edades para quienes es posible adquirir el
seguro, por especificaciones técnicas del producto. (En el momento de adquirir la
poliza, su beneficiario debe estar cursando como méximo 5°. grado de educacion o

primaria o le deben faltar seis afios para iniciar su carrera universitaria.

Mercado Probable: Alumnos matriculados formalmente en los grados de
Preescolar y educacion primaria en colegios privados mas el porcentaje de nifios
nacidos que se matriculan formalmente en colegios privados y que pertenecen a

estratos 4, 5y 6 es decir cuyos padres tienen poder adquisitivo.

Segun la publicacion estudios y perspectivas de la oficina de la Cepal en Bogota, en el
afio 2006 y el Boletin No.32 de la Alcaldia Mayor de Bogota, tenemos la siguiente
distribucion de los estratos en la ciudad de Bogota:
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Tabla 4. Distribucion por NSE en Bogota, afios 2003 y 2011

NSE 2003 2011
1 6,11% 7,98%
2 33,73% 38,50%
3 43,04% 37,03%
4 9,91% 10,78%
5 4,20% 3,22%
6 3,00% 2,49%
TOTAL 100,00% 100,00%
Sumatoria estratos
4,5,6 17,12% 16,48%

Fuente: Elaboracion propia a partir de Estudios y
perspectivas oficina de la CEPAL en Bogota

y Boletin No.32 principales resultados de la
primera encuesta multipropésito para Bogota
(Alzate, 2006), (Alcaldia mayor de Bogota, 2011)

Los porcentajes de los estratos 4, 5y 6 suman el 17,4% de la poblacién de Bogota para
el afio 2003 y el 16,48% de la poblacion de Bogota para el afio 2011. Lo cual parece

implicar un ligero deterioro en la posicion socio econdémica de las familias.
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Tabla 5. Definicion del mercado probable y del tamafio muestral para la realizacion de las

encuestas
Informacidn obtenida Ao 2003 Ano 2011
Nacimientos entre afios 2002 y 2004
2.124.764

Nacimientos entre afios 2008 y 2010

1.955.000
Matriculados educ. formal de
preesc.a 5to grado en instit. privadal |[1.110.500 1.005.500
Mercado Potencial 3.235.264 2.960.500
Porcentaje NSE4,5y 6 17,1% 16,5%

Mercado Probable (Numero de
nifios) 553.877 487.890

Porcentaje asumido x la competencia

N.D 75%
Participacion deseada 25%
Demanda Efectiva (nimero de
polizas ) 121.973
Promedio de hijo x familia 2
Universo para tamafio muestral 58.082

Fuente: Elaboracion propia a partir de nUmero de alumnos
Matriculados por nivel educativo y sector 2011 y
Nacimientos por nimero de ocurrencia y sexo segln grupos
De edad de la madre, total nacional. DANE, 2011

Tamafio muestral: Al tener poblacién finita, el tamafio de la muestra se

determina con la siguiente formula:

N*ij*q
) = 2 2
dPHN 1)+ 22 * p*g

Donde

N = Total de la poblacion = 58.082 familias
Z[12=196 "2 (si la seguridad es del 95%)

p = proporcion esperada (en este caso 5% = 0.05)
g=1-p (en este caso 1-0.05 = 0.95)

d = precision (en este caso deseamos un 5%).

Se obtiene un tamafio muestral de 73 encuestas donde se definen las variables a

investigar y con sus resultados se realiza el analisis univariado y bivariado
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3.5.1. Analisis Univariado
Figura 2. Nivel Socio Econémico

Fuente : elaboracion propia

ESTRATO

La muestra encuestada presenta el 15% en NSE 6, el 34% en 5, el 44% en 4 y solo un
7% en estrato 3; por su nivel de ingresos y numero de hijos, el mercado se encuentra en
los estratos 4, 5y 6. Sin embargo la segmentacion que se realice deberéa tener en cuenta

los resultados del analisis bivariado.

Figura 3. Género

Fuente: elaboracion propia

GENEROD

La muestra encuestada presenta el 61% mujeres y el 39 % mujeres; hasta no tener claro
quien toma las decisiones de inversion en la familia, no se puede concluir si esta

variable es significativa en la decision de compra de este producto.
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Figura 4. Edad

Fuente: elaboracion propia

EDAD

Mas de 43 afnos: 18%

Entre 23 y 28 aiios: 6%

Entre 39 ¥ 43 aiios: 24% ——_

Entre 34 ¥ 38 afios: 27%~

Entre 29 ¥ 33 afios: 25%

La encuesta se realizd a personas con hijos; el 76% se encuentra entre los 29 y 43 afios,
lo cual favorece la adquisicidn del producto, ya que es la edad en la cual las mujeres se
encuentran en edad fértil y ademas se encuentran en un momento de desarrollo y

madurez profesional.

Figura 5. Ocupacién

Fuente: elaboracion propia

DCUPACION

/7Estudiante: 1%

Empleado: 47%

Independiente: 41%

Hogar: 11%

El 88% de las personas encuestadas estan siendo productivas laboralmente, el 47% se
encuentra empleado y el 41% independiente; esta situacion es favorable para la

adquisicion del producto; tienen capacidad de pago.
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Figura 6. Nivel educativo

Fuente: elaboracion propia

EDUCACION

Maestria-Doctorado: 8%
Secundaria: 4%

Especializacion: 34% 2. —Tecnologico: 11%

Profesional: 43%

El nivel educativo de la poblacion es alto; el 85% de la poblacién es profesional; de
esta proporcion el 34% tiene ademas especializacion y el 8% doctorado 0 maestria; esto
indica que para estas personas la educacion es importante.

Figura 7. Estado Civil

Fuente : elaboracion propia

ESTADDCIYVIL

¥iudo con hijos: 6%
Soltero: 7%

Union libre con hijos: IS%ﬁ

Casado con hijos: 74%

El 87% de los encuestados tienen pareja y convive con ella; si tenemos en cuenta que al
mismo tiempo el 88% de la poblacion esta siendo productiva laboralmente, se puede
suponer que hay dos fuentes de ingresos en la familia, lo que favorece la adquisicion

del producto.
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Figura 8. Hobbies

Fuente: elaboracion propia

HOBEBIES

Escuchar musica: 7%

Ir a Cine: 27%0

Practicar deporte: 40% Yiajar: 7%

Los principales hobbies de este grupo de personas son practicar deporte e ir a cine,
seguido por el habito de la lectura; en estas tres actividades estd concentrado el 70% del

grupo; esta informacidn sera util en el planteamiento de la estrategia de promocion.
Figura 9. Pertenece y utiliza con regularidad las redes sociales

Fuente: elaboracion propia

REDESSOCIALES

La mayor concentracion se encuentra en la pertenencia y utilizacién de las redes

sociales.
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Figura 10. Claridad del servicio ofrecido

Fuente: elaboracion propia

SERYICIODFRECIDO

Mo es facil de entender: 6%

Facil de entender: 94%

Para el 94% de la muestra el concepto del servicio es claro y facil de entender.

Figura 11. Utilidad del producto

Fuente: elaboracion propia

ELSERYICIOES

El servicio ofrecido es considerado por el total de la muestra encuestada entre Util y

muy util, lo que indica un buen potencial de clientes.
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Figura 12. Intenciéon de Compra

Fuente: elaboracién propia

SEIDENTIFICACON

. Mo haria este tipo de inversidn: 4%
Definitivamente lo haria: 44% ———

Probablmente lo haria: 53%

El 97% de la poblacion encuestada se identifica con las frases “Probablemente y
definitivamente haria este tipo de inversién”, lo que indica una clara intencioén de
adquirir el producto.

Figura 13. Tiene seguro de vida

Fuente : elaboracién propia

SEGURODEYIDA

Mas de la mitad de la poblacion encuestada no tiene seguro de vida.



Figura 14. Tiene producto que garantiza la educacién superior de los hijos?

Fuente: elaboracion propia
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PDCTOEDUCATIYOD

El 65% del grupo de personas encuestadas no tienen ningun producto que garantice la
educacion superior de los hijos, y el 60% tampoco tienen seguro de vida; al tener en
cuenta que el producto educativo tiene como valor agregado un seguro de vida, existe
un buen potencial para la adquisicién del producto.

Figura 15. Cantidad de hijos

Fuente: elaboracion propia

QDEHIIOS

El 50% del grupo de personas encuestadas tienen 1 hijo, el 43% 2 y el 7% 3. Esta

proporcion serd util para determinar el tamafio real del mercado.
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Figura 16. Edad de los hijos

Fuente: elaboracion propia

EDADHIIOS

Mayor de 11 arios: 8%

Mayor de 8 hasta 11 afios: 19% ———.

Entre 0 ¥ 2 afos: 19%

Mavyor de 5 hasta 8 afios: Z7%

Mayor de 2 hasta 5 afios: 27%

El 46% de las personas encuestadas tienen hijos entre 0 y 5 afios; esto igualmente da un
buen mercado potencial, ya que entre mas joven es el nifio, menos cuesta el producto;
27%, tienen hijos entre 5y 11 afios, del cual el 19% tienen hijos entre 8 y 11 afios.
Aunque para todo el mercado potencial es necesario trabajar la variable precio, para
estos dos ultimos grupos es ain mas importante por la edad de los nifios; entre menos

afos falten para entrar a la universidad mas cuesta el producto.
Figura 17. Aspiracién de universidades

Fuente: elaboracion propia

UNI¥ERSIDADES

Otra: 8%

Rosario: 2% —=
Sabana: 2%
Javeriana: 16%o

Externado: 8%

Al 46% de la poblacion encuestada le gustaria que sus hijos estudiaran en la universidad

de los Andes, al 20% le gustaria que estudiaran en el exterior y al 35% restante le
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gustaria que estudiaran en Colombia en universidades diferentes a los Andes. Este 35%
es muy importante para trabajar las variables precio y producto, ya que el costo del

riesgo asumido es uno de los factores de mayor impacto en la variable precio.

Figura 18. Beneficio encontrado en el producto

Fuente: elaboracion propia

BENEFICIOPRODUCTO

—Ninguna de las anteriores: 5%

Tranquilidad: 45% o ;
Alcanzar objetivos ¥ propositos: 34%

Beneficio Financiero: 16%

El 45% de las personas encuestadas encuentran que el producto les proporciona
tranquilidad; al 34% les facilita alcanzar objetivos y propdsitos y el 16% encuentran en
él un beneficio financiero. Estan muy claros los grupos de dos de estos beneficios:
tranquilidad y objetivos y propoésitos. Beneficios del producto puede un criterio de

segmentacion.
Figura 19. Al tener excedentes financieros, prefiere:

Fuente: elaboracion propia

EXCEDEMTESFINANLC

Il-—Im.rers.l:l:ln alta rentablidad, aunque pueda per

Inversiones con poco riesgo,poca rentabilidad

Producto con destinacion especifica: 67%
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El 67% de las personas encuestadas prefieren invertir sus excedentes financieros en
productos con destinacion especificas, antes que otro tipo de inversiones existentes, lo
cual favorece la adquisicion del producto educativo.

Figura 20. Decisiones de inversion en la familia

Fuente: elaboracion propia

QUIENDECIDEINYERTIR

Papa: 10%

Los dos?

El 76% de las personas encuestadas, toman las decisiones de inversion en conjunto:
papa y mama; esto quiere decir que para nuestro caso de estudio, el género no
constituye una variable relevante. Todas las estrategias hay que dirigirlas a papa y

mama; los dos forman parte del proceso de decision de compra.

Figura 21 Disposicion de aporte economico

Fuente: elaboracion propia

APORTEECONDMICOXPDCT

fifntre 71 y 80 millones: 8%

Entre 51 ¥ 70 millones: 29% ——.g

Entre 20 ¥ 30 millones: 37%

Entre 31 ¥ 50 millones: 26%




Unicamente el 37% de la poblacion encuestada esta dispuesto a pagar el costo actual
del producto; un 37% pagarian entre  $20.000.000.00 y $30.000.000.00 y un 26%

pagarian entre $31.000.000.00 y $50.000.000.00. Esta informacion es relevante para
examinar y trabajar la variable precio y producto, teniendo en cuenta la informacion

sobre preferencias de universidades del andlisis bivariado.

Figura 22. Preferencia de plazo para pago

Fuente: elaboracién propia
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PLAZOFINACIACION

. Menos de un afio: 11%
De b a 10 aios: 25%

De 3 a b afios: 36%

De 1 a 3 aifios: 27%

El 25% de las personas encuestadas prefieren una financiacion para el pago del
producto educativo de més de 6 afios, la cual no existe; Es posible afirmar que las
preferencias del 75% de las personas encuestadas, estan siendo atendidas de acuerdo

con sus preferencias de financiacion.

Figura 23. Alternativa de pago de acuerdo con situacién laboral y econémica actual

Fuente: elaboracion propia

HOYESMASCOMDO

Ahorrar ¥ pagarlo de contado: 8% —1 ——Cuota alta sin financiacion x menos de 6 mese

Cuota muy baja x mas de 5 aiios: 34%

capacidad de pago por menos de 5 afnos: 53%
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Existe un 34% de personas que definitivamente necesitan un plazo mas largo de 5 afios

de financiacion para poder adquirir el producto. Sin embargo el 65% del mercado

potencial estaria siendo atendido adecuadamente en este sentido.

Figura 24: Recomendacién del producto a familiares y amigos

Fuente: elaboracion propia

RECOMIENDAPDCTO

MNo: 6%

El 94% de las personas encuestadas recomendarian el producto a familiares y amigos, lo

que indica un buen potencial de crecimiento.

Figura 25. Le gustaria recibir informacion a través de

Fuente: elaboracion propia

RECIBE_INF_POR

Eventos: 9%

Prensa y revistas: 2%
Radio: 2% - &

La mayor concentracion se encuentra en el 65% de la poblacién encuestada a quienes

les gustaria recibir informacién por Internet, refiriéndose especificamente al correo

electronico, seguido de la Television con un 12%.
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Figura 26. Lugar de preferencia para recibir una persona con informacion referente al producto

Fuente: elaboracion propia

RECIBE_ASESOR_EN

Redes Sociales: 13%
Centros Comerciales: 3% ——

Otro/Telefonica o personalmente: 1%
Mo contactar: 4%

Colegio de sus hijos: 18% —24_
Lugar de trabajo: 30%

Los lugares de preferencia para recibir personalmente informacién referente al producto

seran: Lugar de trabajo, hogar y colegio de los hijos.

Figura 27. Ingresos Familiares

Fuente: elaboracion propia

INGRESOS5_FAM_ENTRE

De 12 a 16 millones: 11%—1\ Mas de 16 millones: 6%

De 9 a 12 millones: 12% —— 4

De 3 a 6 millones: 35%

De 6 a 9 millones: 36%

El 65% de la poblacion encuestada tiene capacidad de pago; el 35% restante tiene
ingresos entre $3.000.000.00 y $6.000.000.00, lo que limita su capacidad econdémica
para adquirir el producto y posiblemente pueden manejar una financiacion a un mayor

plazo de las opciones existentes.
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Se escoge la variable preferencia de universidades para cruzar con las demas porque la

tendencia de las universidades escogidas tiene impacto en la variable precio de la

mezcla de mercadeo.

Figura 28. Preferencia de universidades - género

Fuente: elaboracién propia

100,00

% Werticales

0,00
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50,00 -

25,00 -
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Santo Toma&s -
Sabana -

Catolica -

Iberoamericana -

Rosario -

Otra -

En el exterior -

W otra En &l exteriar
M Mo contesta

De acuerdo con el resultado del analisis univariado, realmente la variable género no es

significativa en el estudio, ya que las decisiones de inversion en la familia son tomadas

por ambos padres.

Figura 29. Preferencia de universidades - Estrato

Fuente: elaboracion propia

100,00

%, Verticales

0,00

75,00 -

50,00 -

25,00 -

Externado -

Javeriana -

UNIVERSIDADES - EETRATO

Santo Tomés -
Sabana -

Catalica -

Iheroamericana

Rosario

|
1
e

En el exterior -

W otra En el exterior
M to contesta

Preferencia Universidad de los Andes: mayor concentracion en NSE 4 con un 44,8
seguido de un 27% en NSE 5 y un 24% en NSE 6. Preferencia Externado: mayor
concentracion en NSE 4 con un 60% y un 30% en NSE 3; Preferencia Javeriana: 50%

pertenecen a NSE 4; 20% a NSE 5y 30% a NSE 6. Preferencia Sabana: 100%
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pertenece a NSE 5.Preferencia Rosario: 100% pertenece a NSE 4. Otras universidades
diferentes a las propuestas: EI 60% pertenece a NSE 3, el 20% a NSE 4 y el 20% a
NSE 5. Preferencia estudios en el exterior: 67% pertenece a NSE 4, 16% a NSE 5 y el
17% a NSE 6.

Figura 30. Preferencia de universidades -. Edad de los padres

Fuente: elaboracion propia

UNIVERSIDADES - EDAD

100,00 r r
W Entre 23 y 28 afios Entre 29 v 33 afios
75,00 - fios

50,00 -

il

%, Werticales

W otra En el exteriar
I M Mo contesta

Andes
Externado
Javeriana -

Santo Tornds
Sabana ¥
Catolica -
Rosario -

Otra -
En el exterior -

Ibheroamericana

Preferencia Andes y Externado: Edad entre 29 y 43 afios, asi: un 38% entre 39 y 43
afos, un 41% entre 29 y 38 afios y un pequefio porcentaje entre 23 y 28 afios;
Preferencia Javeriana: En su mayoria entre 39 y 43 afios (el 40%); un 30% de mas de 43
afios. Preferencia Sabana: 100% entre 29 y 33 afios, Preferencia estudios en el exterior:
el 50% entre 29 y 53 afos; 25% entre 23 y 28 afios. Esto favorece la compra del plan
mas entre el grupo de personas que quieren que sus hijos vayan a las Universidades de

los Andes, Externado y Javeriana.
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Figura 31.Preferencia de Universidades -. Ocupacion

Fuente: elaboracion propia

UMIVERSIDADES - QCUPACION

100,00

75,00 -

50,00 -

25,00"

0,00 y_ o9 S _ _. _¥» _. . __F .

- wua L1t o1 sAS o
M Mo contesta
T - T

Sabemos que el 88% del grupo esta econémicamente productivas en proporciones mas

%, Werticales

Otra

Andes
Externado
Javeriana
Santo Tornds
Sabana
Catolica
Raosario

En el exterior

Iheroamericana

0 menos equivalentes entre empelado y trabajador independiente; Preferencia Andes y
Javeriana: mayor concentracion como independientes y menor en empleados asi:
Andes: empleados 35%, independientes 50%. Javeriana: Independientes: 70%,
empleados 20%, hogar 10%. Universidad externado: mayor concentracion empleados
80% y 20% independiente; Quienes quieren que sus hijos vayan a la Sabana y Rosario,
estan empleados, 100%; quienes eligen otras universidades diferentes a las propuestas
estan en su mayoria empleados, 80% Y dedicadas a hogar un 20% ; Quienes desean que
sus hijos estudien en el exterior, un 50% trabajan independientes, un 41% estan

empleados y un 9% se dedican a hogar.




Figura 32. Preferencia Universidades -. Nivel educativo

Fuente .elaboracion propia
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Quienes desean que sus hijos estudien en los Andes, Externado y Javeriana, estan

repartidos en proporciones similares entre profesionales y profesionales con

especializacion; quienes desean que sus hijos vayan a la Universidad de la Sabana son

profesionales y tecndlogos quienes desean que sus hijos vayan a la universidad del

Rosario. Del grupo de personas encuestadas, quienes tienen alto nivel educativo, es

decir maestria o doctorado, desean que sus hijos estudien en el exterior.

Figura 33. Preferencia Universidades- Estado civil

Fuente : elaboracién propia
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Lo mas relevante de este grafico es que la mayoria de las personas encuestadas tienen

pareja y conviven con ella, lo cual indica que hay dos ingresos en la familia; esto es

positivo para la adquisicion del seguro educativo.
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Figura 34. Preferencia Universidades - Pertenencia y utilizacién de las redes sociales

Fuente : elaboracién propia
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Excepto quienes desean que sus hijos estudien en la Universidad Javeriana, grupo en el
cual el 60% no pertenecen a redes sociales y el 40% si lo hace, y quienes desean que sus
hijos estudien en la Universidad del Rosario, que no pertenecen a las redes sociales, en
los otros grupos la mayor concentracion se encuentra en las personas que pertenecen y
utilizan las redes sociales.

Figura 35. Preferencia Universidades — Edad Hijos

Fuente: elaboracion propia
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Lo relevante de este grafico es que la mayor concentracién de los padres que desean
que sus hijos vayan a las Universidades de los Andes y Javeriana, se encuentran en el
rango de edad entre 0 y 8 afios, es decir se encuentran en los primeros afios de su
educacion primaria. Esto es positivo, teniendo en cuenta que cuanto mas afios le hacen
falta al nifio para entrar a la universidad, menos dinero cuesta el producto. Es también
positivo que el 100% de los hijos cuyos padres desean que vayan a la Universidad del
Rosario tienen menos de 2 afios, y los hijos de quienes desean que ellos vayan a la

Universidad de la Sabana, estén entre 2 y 5 afios de edad.
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Figura 36. Preferencia Universidades — Hobbies

Fuente : elaboracién propia
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Sin importar la universidad a la cual desean que vayan sus hijos, los principales hobbies
son ir a cine y practicar deporte, lo cual nos esta dando informacion sobre los sitios y
medios a utilizar en la estrategia de promocion a definir.

Figura 37. Preferencia universidades — Servicio ofrecido

Fuente: elaboracion propia
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El producto ofrecido es definitivamente claro y facil de entender.
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Figura 38. Preferencia Universidades — Utilidad del servicio ofrecido.

Fuente : elaboracion propia
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Preferencia Andes y Externado: La mayor concentracion esta en el servicio es muy util;
preferencia Javeriana, se encuentra en partes iguales entre Gtil y muy util; para quienes
prefieren otras universidades, el 40% lo califica muy util y el 60% como util. Nadie
dice que el servicio es nada util.

Figura 39. Preferencia Universidades — Frase con la que se identifica

Fuente: elaboracion propia
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Tan solo un 20% de las personas que desean que sus hijos vayan a la Universidad
Javeriana y un 20% de quienes no eligen ninguna de las universidades propuestas no

comprarian el producto; el resto de las personas encuestadas expresan intencion de

compra.
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Figura 40. Preferencia Universidades — Seguro de vida

Fuente: elaboracion propia
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Este grafico nos muestra una buena oportunidad para el producto educativo, ya que hay
una proporcion importante que no tiene seguro de vida en la preferencia de cualquier
universidad y el producto educativo lo ofrece como un plus de la pdliza.

Figura 41. Preferencia Universidades — Producto educativo.

Fuente: elaboracion propia
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personas que quieren que sus hijos vayan a las universidades de los Andes, Externado,
Javeriana y Sabana, falta mirar el grafico que cruza preferencia de universidades con

nivel de ingresos para sacar conclusiones de segmentacion del mercado.
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Figura 42. Preferencia de universidades — nimero de hijos

Fuente: elaboracion propia
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En el grupo de personas encuestadas con preferencia Andes y Externado, se puede
afirmar que las familias estan repartidas en proporciones iguales entre uno y dos hijos;
preferencia Javeriana: existe un 30% de familias con tres hijos, lo que disminuye su
capacidad econdmica de compra del producto. Hay mayor concentracion, 50% en este
grupo de personas que tiene un solo hijo, y 20% de familias con dos hijos. En el grupo
otras universidades diferentes a las propuestas, y con preferencia de estudios en el

exterior hay mayoria de hijos unicos.
Figura 43. Preferencia Universidades —Beneficio del producto

Fuente: elaboracion propia
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Mientras que al 55% de las personas que desean que sus hijos vayan a la universidad de
los Andes, el beneficio del producto es tranquilidad, al 60% de las personas que desean
que sus hijos vayan a la Javeriana y al 40% de las personas que desean que vayan a otra

universidad, el beneficio del producto es poder alcanzar objetivos y propositos. El
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beneficio financiero del producto solo lo percibe un 20% de las personas encuestadas,

entre el grupo de personas que prefieren Externado, Javeriana y otras.
Figura 44. Preferencia de Universidades — preferencia de inversién de excedentes financieros

Fuente: elaboracién propia
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En general, es evidente que para un alto porcentaje de las personas encuestadas sin
importar preferencia de universidad, es preferible invertir en productos financieros con
destinacion especifica o en productos con bajo riesgo, asi tengan poca rentabilidad; lo
anterior favorece la intencion de compra del seguro educativo.

Figura 45. Preferencia de universidades — Quién decide invertir en la familia

Fuente: elaboracion propia
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Excepto para el grupo de personas que desean que sus hijos estudien en la universidad
Javeriana, las decisiones financieras las toman entre los dos padres; Unicamente para un

50% del grupo que desea gue sus hijos vayan a la Universidad Javeriana, las toman
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individualmente, en un 30% del grupo decide el papay en un 20% del grupo decide la

mama.
Figura 46. Preferencia de Universidades — Intencién de pago

Fuente: elaboracién propia
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Preferencia Andes: Unicamente el 7.1% esta dispuesto a pagar mas de 70 millones de
pesos. El 39.3% esté dispuesto a pagar entre 51 y 70 millones; el 53% no pagaria mas
de 50 millones por el seguro educativo. Preferencia Javeriana: el 40% no esta dispuesto
a pagar mas de 30 millones y un 30% no pagaria mas de 50 millones. Un 30 % esta
dispuesto a pagar mas de 50 millones por la adquisicion del producto. Preferencia
Externado: El 75% esta dispuesto a pagar mas de 70 Millones y el 25% menos de 30
millones. Preferencia otras universidades distintas a las propuestas, y Rosario, no
pagarian mas de 30 millones por el seguro educativo. Preferencia estudios en el
exterior, el 50% no pagarian mas de 30 millones, el 30% pagaria hasta 50 millones y el

20% pagaria hasta 70 millones.
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Figura 47. Preferencia Universidades — Plazo de financiacion

Fuente: elaboracion propia
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Figura 48. Preferencia universidades — preferencia de financiacion de acuerdo con su situacion

laboral y econ6mica de hoy

Fuente: elaboracion propia
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Aunque en la grafica 46 aparentemente desean una financiacion por mas de 6 afios,
realmente para la mayoria de las personas encuestadas una financiacion a un plazo

méaximo de 5 afios es codmoda, de acuerdo con su situacion laboral y econémica del

momento.
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Figura 49. Preferencia de universidades — recomienda producto

Fuente: elaboracion propia
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Claramente la mayoria de las personas encuestadas recomiendo el producto a amigos y
familiares.

Figura 50. Preferencia Universidades - preferencia de medio para recibir informacion del

producto

Fuente: elaboracion propia
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La mayoria de las personas prefieren recibir informacion por internet, entendiéndose por

este medio el correo electrénico.



Figura 51 Preferencia universidades — ingresos familiares

Fuente: elaboracion propia
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Preferencia Andes: 86,2 % tienen capacidad adquisitiva del producto. Preferencia

Javeriana: El 40% tiene capacidad de adquirirlo, el 60% tiene ingresos entre 3y 6

millones de pesos. Preferencia Externado: EI 80% tienen capacidad de adquirir el

producto; Preferencia otras universidades: El 60% tienen posibilidad de adquirirlo.

Preferencia estudios en el exterior, el 8,3% tiene capacidad econdmica para lograrlo,

con ingresos familiares de méas de 6 millones.

3.6 Estrategia de Segmentacion

De acuerdo con los resultados del analisis univariado y bivariado, el autor propone la

siguiente segmentacion, teniendo en cuenta ademas de las caracteristicas demograficas,

aspiracion de universidad para estudio de sus hijos, beneficio encontrado en el

producto, nivel de ingresos, ocupacion (trabajador independiente o empleado), edad .

Tabla 6. Estrategia de Segmentacion

Variables Segmentol Segmento 2 Segmento 3

NSE 45y6 45y6 45

Género Hombres y Mujeres Hombres y mujeres Hombres y Mujeres

Edad 29-43 afios 34-53 afios 34-53 afios

Nivel educativo Profesional , y/o con | Profesional y/o con | Profesional
especializacion especializacion

Ocupacion Empleados o | Trabajadores Empleados
trabajadores Independientes

independientes

Nivel de Ingresos

$6.000.000-

$6.000.000-

$3.000.000-$6.000.000
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$20.000.000 mensuales | $16.000.000 mensuales | mensuales
Edad de los hijos 0-8 afios 0-8 afios 0-8 afios
Preferencia de | Productos con | Productos con | Productos con
Inversion destinacion especifica destinacién especifica destinacion especifica

Beneficio encontrado en
el producto

Tranquilidad

Instrumento que
permite  cumplir con
objetivos y propositos

Instrumento que
permite  cumplir con
objetivos y propositos

Preferencia de
universidad para sus
hijos en Colombia

Andes o0 expectativa de
estudios de medicina

Javeriana y otras
diferentes a los Andes

Rosario y otras
universidades distintas
a las propuestas.

3.7 Mezcla de mercadeo

3.7.1 Estrategia de producto

Con esta estrategia se busca empezar a atender de forma mas efectiva a la proporcion de

personas que eligen como opcién de educacion superior para sus hijos otras

universidades en Colombia diferente a los Andes, e incluir a aquellas que tienen

ingresos familiares entre 3 y 6 millones de pesos.

Se propone la creacion de dos nuevos productos que van directamente ligados a la

estrategia de precios y un cambio en el nombre de los existentes, generando un nuevo

portafolio de productos educativos bajo la marca Global.




Tabla 7. Nuevo portafolio de seguros educativos bajo la marca Global
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PRODUCTOS

DESCRIPCION

DIRIGIDO A

Global UGarantizada
Gold

Garantiza 10 semestres de carrera universitaria en
Colombia en cualquier carrera y universidad sin importar
los costos futuros.

Incluye un seguro de vida para el tomador del plan que
deja al nifio beneficiario del plan de la universidad con una
renta mensual de 2SMMLYV por el tiempo que le falte para
terminar el colegio

Estudios en el exterior: Entrega el costo promedio de las
universidades en Colombia

Segmento 1

Global UGarantizada
Premium

Garantiza 10 semestres de carrera universitaria en
Colombia en cualquier carrera y universidad en Colombia
sin importar sus costos futuros.

Incluye un seguro de vida que protege al tomador del plan
por un periodo de 5 afios y el valor asegurado es
equivalente a la prima comercial pagada por el plan.

Estudios en el exterior : Entrega el costo promedio de las
universidades privadas en Colombia

Segmento 1 y 2

Global
Premium

Semestres

Garantiza el nimero de semestres comprados en cualquier
carrera y universidad en Colombia sin importar su costo.

Incluye un seguro de vida para el tomador que lo protege
por un periodo de un afio por el valor del plan completo.

Estudios en el exterior: Entrega el costo promedio de las
universidades privadas en Colombia por el nimero de
semestres comprados.

Segmento 2

Global
Plata

UGarantizada

Garantiza 10 semestres de carrera universitaria en
Colombia hasta por 18 SMMLV.

Incluye un seguro de vida que protege al tomador del plan
por un periodo de 5 afios y el valor asegurado es
equivalente a la prima comercial pagada por el plan.

Estudios en el exterior: Entrega el costo promedio de las
universidades privadas en Colombia cuyo costo no supere
los 18 SMMLV.

Segmento 2

Global
Plata

semestres

Garantiza el nimero de semestres comprados en
cualquier carrera y universidad en Colombia hasta por 18
SMMLV.

Incluye un seguro de vida que protege al tomador del plan
por un periodo de un afio, y el valor asegurado es
equivalente al valor de la prima comercial del plan
completo.

Estudios en el exterior: Entrega el costo promedio de las
universidades privadas en Colombia cuyo costo no supere
los 18 SMMLV

Segmento 2y 3

Global
Universidad

Destino

Garantiza 10 semestres de carrera universitaria en
Colombia hasta por 18 SMMLYV.

No tiene seguro de vida.

Estudios en el exterior: Entrega el costo promedio de las
universidades privadas en Colombia cuyo costo no supere
los 18 SMMLV

Segmento 2y 3
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3.7.2. Estrategia de precio

La estrategia de fijacion de precios esté ligada directamente a la creacion de los nuevos
productos definidos en la estrategia de producto, y tiene como objetivo principal
atender al porcentaje de la poblacion que esta dispuesta a pagar entre 31 y 50 millones
de pesos por garantizar la universidad de sus hijos (actualmente un 26% del mercado).
Estos nuevos productos, de acuerdo con la Tabla 5. Nuevo portafolio de productos se
pueden adquirir parcialmente por semestres, siendo su costo proporcional al nimero de
semestres comprados; de esta forma se amplia la cobertura a aquél 37 % de la poblacion
que esta dispuesta a pagar entre 20 y 30 millones de pesos por garantizar la educacién
superior de sus hijos.

Posteriormente y de acuerdo con el comportamiento de los factores externos, se
revisaran las tablas de precios de los nuevos productos para realizar los ajustes que sean
necesarios.

Factores internos:

Los factores internos que influyen en la fijacion de precios son costos fijos de
operacion, costos de mercadeo y publicidad y costos variables, los cuales dependen
del volumen de ventas alcanzado.

Factores Externos:

Los factores externos que influyen directamente en la fijacion de precios, son la reserva
técnica exigida por la Superintendencia Financiera, el comportamiento de la economia,
dada la sensibilidad de las utilidades a la rentabilidad del portafolio de inversiones, el
porcentaje de crecimiento de los costos universitarios, la tendencia a estudiar en ciertas
universidades y probabilidad de ocurrencia de otros eventos que se tienen en cuenta en
el célculo actuarial para el calculo final de las tarifas de cada poliza.

La tabla de precios sera:



Tabla 8. Tabla de precios nuevo portafolio Global.
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Curso actual Global Global Global Global  Destino
UGarantizada UGarantizada UGarantizada Universidad
Gold Premium Plata
Prek en 2016 $63.798.000 $57.666.000 $45.000.000 $40.000.000
Prek en 2015 $64.733.000 $59.279.000 $46.500.000 $41.000.000
Prek en 2014 $65.804.000 $60.952.000 $47.700.000 $41.800.000
Prek en 2013 $66.906.000 $62.686.000 $49.300.000 $43.200.000
Prekinder $68.042.000 $64.483.000 $50.800.000 $45.000.000
Kinder $69.187.000 $66.346.000 $52.200.000 $47.100.000
Transicién $70.444.000 $68.277.000 $54.000.000 $49.000.000
10, $71.863.000 $70.268.000 $55.900.000 $50.800.000
2do. $73.382.000 $72.352.000 $57.200.000 $52.000.000
3ero $75.006.000 $74.500.000 $59.000.000 $53.100.000
4to $76.703.000 $76.729.000 $61.300.000. $55.000.000
5to $78.556.000 $79.038.000 $63.000.000 $56.800.000

3.7.3. Estrategia de Distribucion

En la actualidad existe una fuerza de ventas de 600 agentes de seguros activos que

trabajan con el producto educativo, e igualmente se busca continuar con el

reclutamiento permanente; adicionalmente se incluira el uso de dos redes bancarias

adicionales a las actuales : Citibank y Banco de Bogota

para canalizar el producto a

nuevos grupos de personas Ya que la poblacion bancarizada coincide con los segmentos

de mercado definidos en la estrategia de segmentacidn, en cuanto a ingresos y nivel

socioecondmico. La relacion con estos bancos funcionara mediante un esquema de

metas y comisiones a los gerentes y asesores de las diferentes oficinas que componen la

red bancaria, asi como en la reciprocidad hacia estas entidades refiriendo a los clientes

captados por ellos para la colocacién de los créditos en cada banco.




Tabla 9. Numero de oficinas redes bancarias propuestas en las principales ciudades del
Pais

Banco de Bogota 303

Citi Bank 45

Fuente: Elaboracion propia a partir de puntos

de atencién oficinas Bogotd y oficina pais Citibank
Colombia y red de oficinas y cajeros Banco de
Bogota

Figura 51. Estrategia de Distribucion

Fuente: elaboracién propia

Agentes
Agentes con Asesores Cliente Final
Redes Bancarias

3.7.4. Estrategia de Comunicacion

3.7.4.1. Plan de Publicidad
Objetivos
o Comunicar a la audiencia meta la existencia de los nuevos productos y el

beneficio que ellos representan para el logro y tranquilidad de pre- pagar la
universidad de sus hijos.

o Posicionar la marca Global como emisora de productos para todos los
consumidores creando un mensaje que despierte el interés y la atencion del publico
objetivo generando el deseo de conocer en detalle los nuevos productos.
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Audiencia Meta

Hombres y mujeres entre 29 y 53 afios pertenecientes a estratos 4, 5y 6 con ingresos

familiares entre 3y 16 millones de pesos al mes, padres de hijos menores de 8 afios

que deseen que sus hijos realicen sus estudios superiores en Colombia.
Plan de Medios
Por el tamafio del mercado, los hobbies tan especificos, la caracteristica tan especial de

ser papas de nifios menores de 8 afios, se realizard un plan de marketing directo en los

sitios y lugares que frecuenta y en donde expresan preferencia por recibir informacién

de este tipo de productos.
Tabla 10. Plan de Medios

Actividad a realizar

Correo
Directo

Presentando el nuevo portafolio de productos y sus beneficios a clientes
potenciales que se encuentren en proceso de decision de compra, de acuerdo
con las bases de datos manejadas por la fuerza de ventas.

Volantes

Habran dos tipos de volantes para entrega directa al cliente en dos etapas

1. Presentando el nuevo portafolio de productos educativos bajo la marca
Global.

2. Informacion especifica sobre beneficios de los nuevos productos de
acuerdo con las expectativas identificadas.

Seran repartidos a través de los diferentes canales como los agentes
comerciales, redes bancarias, y directamente al cliente en las principales salas de
cine en la ciudad de Bogot4, Cali, Medellin y Barranquilla y Bucaramanga.

Pendones
y Afiches

Estos elementos se utilizaran los eventos y actividades del plan de relaciones
publicas.

Representacion de la camparia publicitaria

La Estrategia de comunicacion a realizar busca sensibilizar emocionalmente a la

audiencia meta en cuanto a la necesidad e importancia de cumplir con el objetivo de

adelantarse al gasto de los costos universitarios de su hijo en un futuro y asi mismo de

una forma racional comunicar la existencia de los nuevos productos, sus precios y la

posibilidad de nuevas formas de adquirirlo.

Para estimular la parte emocional, se utilizan imagenes de nifios, evocando la

responsabilidad de sus padres de ayudar a cumplir sus suefios y metas en un mafana,

combindndose con la informacidn racional de los costos del producto, monto de las
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cuotas y el beneficio que representa al proporcionar la tranquilidad de cumplir con el

objetivo propuesto.

Volante entrega 1 : Frente y respaldo

Su futuro esta en sus manos....

...... déjelo en las nuestras.....
) Garantice su educacién superior

< GlobalSeguros

....a través de
nuestros nuevos
productos :

* Global Ugarantizada
Gold

* Global Ugarantizada
Premium

* Global Ugarantizada
Plata

* Global Destino
Universidad

iii Constiltenos !!!
Linea nacional
1-8000- 123456

Volante entrega 2 : Frente y respaldo

Y maiiana....
Qué?

...Garantice su educacion
superior...

=% GlobalSeguros

Nuestros *Valor  *Cuota

productos | desde  por mes

desde
Ugarantizada 64 mill $1.163.000
Gold
Ugarantizada 58 mill $1.051.000
Premium
Ugarantizada 45 mill $820.000
Plata
Destino 40 mill  $730.000
Universidad

*Aplica para planes de 10 semestres

Ahora con diferentes coberturas...
iii Consultenos !!!
Linea nacional
1-8000- 123456



Pendones y Afiches:

La educacion de tus hijos no es
Su futuro esta en sus manos.... juego de niﬁos....

Y maiana....
Qué?

_Garantice su educacién ’ ...... déjelo en las nuestras.....

. Garantice su educacion
superior... ) Consulte con los expertos ....
_ - superior
=# GlobalSeguros 5 GlobalSeguros

= GlobalSeguros

Correo directo presentacion del nuevo portafolio para enviar por agente comercial:
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% GlobalSeguros

Bogota, Enero de 2013

Sefior
Javier Alejandro Caballero
Ciudad

Apreciado Sefior,

Tengo el gusto de enviarle la informacion correspondiente al nuevo portafolio de seguros educativos, a
través de los cuales es posible para usted facilitar el cumplimiento de sus objetivos.

Nuestro plan es un sistema de prepago universitario que mediante un valor Unico garantiza el pago del
namero de semestres adquiridos en cualquier carrera 'y universidad en Colombia, de acuerdo con el plan
escogido.

En nuestro nuevo portafolio de productos educativos usted encontrard diferentes opciones y coberturas
entre las que podra escoger de acuerdo con sus propias expectativas en lo que se refiere a la educacion
superior de sus hijos.

Nuestros nuevos productos son:

Global Garantiza 10 semestres de carrera universitaria en Colombia en cualquier carrera
UGarantizada Gold | y universidad sin importar los costos futuros. Incluye un seguro de vida para el
tomador del plan que deja al nifio beneficiario del plan de la universidad con una
renta mensual de 2SMMLV por el tiempo que le falte para terminar el
colegioEstudios en el exterior: Entrega el costo promedio de las universidades

en Colombia
Global Garantiza 10 semestres de carrera universitaria en Colombia en cualquier carrera
UGarantizada y universidad en Colombia sin importar sus costos futuros.Incluye un seguro de
Premium vida que protege al tomador del plan por un periodo de 5 afios y el valor

asegurado es equivalente a la prima comercial pagada por el plan. Estudios en el
exterior : Entrega el costo promedio de las universidades privadas en Colombia

Global Garantiza 10 semestres de carrera universitaria en Colombia hasta por 18
UGarantizada Plata | SMMLV.Incluye un seguro de vida que protege al tomador del plan por un
periodo de 5 afios y el valor asegurado es equivalente a la prima comercial
pagada por el plan.Estudios en el exterior: Entrega el costo promedio de las
universidades privadas en Colombia cuyo costo no supere los 18 SMMLV.

Global Destino | Garantiza 10 semestres de carrera universitaria en Colombia hasta por 18
Universidad SMMLV. No tiene seguro de vida.Estudios en el exterior: Entrega el costo
promedio de las universidades privadas en Colombia cuyo costo no supere los
18 SMMLV
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Estos productos le brindan nuevos beneficios:

e Tienen valores desde $40.000.000.00 para plan completo y asi mismo es posible adqueirir el
namero de semestres que desee, facilitando su forma de pago en el tiempo que usted prefiera.

e Usted elige el producto que se adapte a la preferencia de universidad en la cual desee que sus
hijos estudien.

e Es posible que adquiera el nimero de semestres que desee de acuerdo con su capacidad de pago.
e Siusted ya tiene seguro de vida, podra adquirir el plan exclusivamente la universidad de su hijo.

Le contactaré posteriormente para darle una mayor explicacién sobre nuestros diferentes planes de pago
y financiacion.

Gracias por su atencion.

Cordialmente

Inés Elvira Cuéllar

Gerente Nacional de Ventas
Global Seguros de Vida.
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Presupuesto Plan del Plan de Publicidad

Tabla 11 .Presupuesto del plan de publicidad

Volantes

Volante 1 S 3.840.000 S 3.840.000 S 7.680.000
Volante 2 S 3.840.000 S 3.840.000 S 7.680.000
Volante 3 S 3.840.000 S 3.840.000 S 7.680.000
Total Volantes $11.520.000 $11.520.000 $ 23.040.000
Pendones

Pendon 1 $833.333 $833.333
Pendon 2 $ 833.333 $833.333
Pendon 3 $ 833.333 $833.333
Total pendones $2.500.000 $2.500.000
Afiches $1.500.000 $ 1.500.000
Pauta revista semana $300.000.000 $300.000.000
Total $323.040.000

3.7.4.2.Plan de Relaciones Publicas

Objetivos

Fortalecer la imagen positiva de Global Seguros de Vida, proyectandola como una
empresa que capaz de mantener y mejorar las condiciones necesarias para ofrecer a
los grupos de interés el respaldo financiero y patrimonio adecuados para cumplir
ampliamente con su promesa de valor.

Herramientas de Relaciones Publicas

Boletin de resultados de la compafiia. Circulacion entre intermediarios y clientes de
un boletin donde se publique el proceso de crecimiento que ha tenido la compafiia en
cuanto a su historia, crecimiento y evolucion de sus reservas, nivel de activos, familias
vinculadas y beneficios pagados.

Articulo en el periddico. Publirreportaje en el periddico El Tiempo, donde se destaque el
cumplimiento de los 15 afios que lleva la compafiia y el producto en el mercado
asegurador, y el cumplimiento el pago de beneficios a quienes creyeron en ella hace 15

anos.
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Participacion en Ferias. Durante el afio se participara en dos ferias: Feria del Libro en
el primer semestre, Expofinanciera en el segundo semestre.

Lobbying. Desayunos cada trimestre con los administradores de los puntos escogidos
de cine colombia y cinemark, con quienes se estableceran los convenios de volanteo en
las salas de cine de las principales ciudades del pais.

Desayunos mensuales con los administradores de los centros comerciales: En Bogota:
Unicentro, andino, retiro, hacienda santa barbara, En Cali: Unicentro Cali, Holguines;
en Medellin : centro comercial El tesoro, Indiana mal y Llano grande; en Bucaramanga:
Centro comercial cabecera del llano y Cafiaveral.

El fin de estos desayunos es establecer relaciones cercanas y amistosas entre la
Compafia y estos puntos, dada la importancia que tienen como referidores de
clientes y la influencia en la negociacion de la ubicacion del stand de Global Seguros y
el costo que representa.

Patrocinios a eventos deportivos

El patrocinio y participacion en este tipo de eventos es también util como una
herramienta de prospeccion ya que se genera el espacio para la busqueda de clientes
potenciales y en ocasiones un acercamiento previo.

Torneos de Golf: Se participa en tres torneos durante el afio en Bogota, y un torneo en
cada una de las otras ciudades: Cali, Medellin y Barranquilla.

Torneos de natacién edades nifios entre 5 y 8 afios: Se realiza en el segundo semestre

de cada afio en Bogota, Cali y Medellin.



Tabla 12. Presupuesto del plan de relaciones publicas
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Boletin de resultados $3.000.000 $3.000.000
Publireportaje $ 15.000.000 $ 15.000.000
Participacién en Ferias $20.000.000 $ 10.000.000 $ 30.000.000
Desayunos Centros Comerciales

Bogota

Centro Comercial Andino $ 150.000 $ 150.000
Centro Comercial Santana $ 150.000 $ 150.000
Centro Comercial Unicentro $150.000 $ 150.000
Total desayunos Bogota $ 450.000
Cali

Centro Comercial Unicentro $ 100.000 $100.000
Centro Comercial Holguines $ 100.000 $100.000
Total desayunos Cali $200.000
Medellin

Centro Comercial El Tesoro $100.000 $100.000
Centro Comercial Indiana Mall $ 100.000 $100.000
Centro Comercial Llano Grande $100.000 $100.000
Total desayunos Medellin $300.000
Bucaramanga

Centro Comercial Cabecera del Llano $ 100.000 $100.000
Centro Comercial Cafiaveral $100.000 $100.000
Total desayunos Bucaramanga $ 200.000
Patrocinios eventos deportivos

Torneo de Golf Regresa Javeriano $ 1.000.000 $ 1.000.000
Tornero de Golf Club Militar de Golf $ 700.000 $ 700.000
Torneo de Golf Pradera de Potosi $2.000.000 $2.000.000
Torneo de Golf Club Campestre de Cali $ 600.000 $ 600.000
Torneo de Golf Country Club Medellin $ 800.000 $ 800.000
Torneo de Golf Club Camp. Bquilla $ 800.000 $ 800.000
Torneo de natacién Bogoté- Club los Bihos $700.000 $ 700.000
Torneo de natacion Cali $ 700.000 $ 700.000
Torneo de natacion Medellin $ 700.000 $ 700.000
Total Patrocinios eventos deportivos $ 8.000.000
Total presupuesto RRPP $57.150.000
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3.7.3.3.  Plan de Promocion de Ventas

Objetivos

Motivar la referenciacion de los clientes por parte de las instituciones que se visitan o
que refieren clientes a la fuerza de ventas.

Crear valores agregados del producto que se puedan ofrecer a los clientes sin generar
pérdidas para la compafiia.

Impulsar y motivar la gestion comercial de los agentes comerciales a través de
elementos de recordacion de marca.

Cada trimestre deben existir herramientas diferentes y en ocasiones ninguna para
agilizar la toma de decision de la compra y no permitir que simplemente esperen el
préximo beneficio.

Herramientas promocionales

Para cliente final

Ampliacién de la cobertura del seguro de vida al acudiente del plan: Por la compra
de la segunda pdliza en una misma familia, el seguro de vida que tiene como protegido
al tomador del plan, incluira al acudiente generando un beneficio adicional para la
familia en caso de muerte de cualquiera de los dos padres.

Tasas de financiacion mas bajas en determinados meses del afio, diferentes en cada
afio: Esta herramienta busca agilizar el recaudo aumentando la liquidez de la compafiia.
Regalos en los cumpleafios de los tomadores de las pdlizas: En los cumpleafios de los
clientes se les enviaran regalos que tengan que ver con el deporte que practican y bonos
para entradas a cine para dos personas, con costo promedio de $15.000 pesos por regalo.
Para instituciones referidoras

Regalos: A las personas encargadas de cada institucion referidora se les entregaran
paraguas para su uso dentro de las instalaciones correspondientes en el primer semestre.
En el segundo semestre se regalaran libros a los directores de estas instituciones y a los

agentes distribuidores.
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Tabla 13. Presupuesto del plan de promocion de ventas

Seguro de vida adicional $ 18.309.688 $ 18.309.688 $ 18.309.688 $ 18.309.688 $ 73.238.750
Regalos cumpleafios clientes $ 7.500.000 $ 7.500.000 $ 7.500.000 $ 7.500.000 $30.000.000
Paraguas Campus Colegios $ 4.000.000 $4.000.000
Libros diretores inst.referidoras $ 7.500.000 $ 7.500.000
Total $ 29.809.688 $ 25.809.688 $ 25.809.688 $ 33.309.688 $114.738.750

3.7.4.4 Plan de Ventas Personales

Objetivos

e Establecer contacto directo y cercano con el cliente actual y potencial a través de los
agentes comerciales directos, los distribuidores y los agentes que ellos manejan.

e Lograr una relacion cercana con cada cliente a fin de estar en capacidad de
asesorarlo de acuerdo con su situacién personal, y su necesidad real, acorde con su
perfil y aspiraciones respecto a la educacion superior de sus hijos.

e Realizar presentaciones especificas sobre cada producto a las posibles instituciones
referidoras (colegios, jardines infantiles o academias, entre otros) mostrando los
beneficios que representa para los padres de sus alumnos. Esto con el fin de que
permitan la presencia de la compafiia en las diferentes actividades que retnen a los

padres.
Politicas de ventas

Territorios. Se realizaran ventas en las ciudades de Bogota, Cali, Medellin
Barranquilla y Bucaramanga. En Bogota, Cali y Medellin se realizaran a través de
distribuidores y agentes directos y redes bancarias. Los distribuidores y tendran un
valor adicional de comision para ellos sobre la comision de los agentes comerciales a
su cargo. En Barranquilla y Bucaramanga se realizaran a través de agentes directos

radicados en estas ciudades

En estas ciudades se definiran distintas zonas de acuerdo con la ubicacion de los
segmentos definidos en la estrategia de segmentacion con el fin de garantizar que la
fuerza de ventas realmente ataque nuevos mercados y no se concentren en los mismos

clientes generando conflicto entre ellos.
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Precios. Las tablas de precios son Unicas para todos los clientes; por tratarse de una

poliza de seguros no es posible otorgar descuentos en ningun producto.

Financiacion. Existird una linea de crédito otorgada por la misma compaifiia, la cual
busca proporcionar al cliente una financiacion del producto con tasas mas bajas que las
del sector financiero y ademas un tramite mucho mas sencillo y rapido que el
correspondiente a los bancos y otras entidades financieras. Esta linea de financiacion

exige el 20% de cuota inicial al cliente.

En caso de que el cliente quiera financiar el 100% del valor del plan se hara la gestion
con banco, de forma tal que obtenga igualmente el crédito con las condiciones que éste

requiera.

Igualmente existira la posibilidad de pagar la pdliza hasta en 6 cuotas mensuales sin

ningun costo financiero para el cliente.

Garantia y respaldo. Con la pdliza se entrega al cliente el contrato de la misma con
todas las condiciones establecidas en el momento de la venta y la informacion clara de

los beneficiarios, identificacion de ellos, afio de activacion y valor pagado.

Proceso de preventa, venta y posventa. Desde el proceso de preventa, hasta el cierre

de la venta y entrega de la péliza esté a cargo del agente comercial.

La prospeccion de clientes se hace a través de dos fuentes principales: bases de datos y
presencia en actividades de instituciones referidoras (principalmente colegios y jardines
infantiles); asi mismo mediante la participacion en los eventos deportivos mencionados
en el plan de relaciones publicas, ya que al hacer presencia en ellos simultdneamente

son fuente de referidos.

Preventa. El acercamiento previo se realiza a través de una comunicacion on line, en
donde se explica el producto en forma general, haciendo énfasis en la diferencia de

cobertura de cada plan y sus valores. Se incluye el plan de pagos de cada uno.

Venta. En la etapa de encuentro con el cliente, se tiene un discurso que constituye el

punto de partida de la conversacion, aunque se busca que cada asesor utilice su propio
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estilo y busque la forma de sentirse comodo al establecer contacto con el cliente. Este

discurso sera

“Hola Juan buenas tardes; quiero contarle a cerca de nuestro nuevo portafolio de
productos educativos, ya que estoy segura de que va a encontrar uno que se ajusta a sus
expectativas. Nuestros planes consisten en una forma de prepagar la universidad de
Natalia y Juanita; paga un valor especifico que ya lo vamos a mirar para que a partir del
afio 2023 para Natalia y 2028 para Juanita, no tenga que preocuparse por los costos de

la universidad de las nifias.

Nuestros nuevos productos son: Global Ugarantizada Gold que pagara el dia de
mafiana cualquier carrera y universidad en Colombia sin ningun limite en el valor
pagado y adicionalmente tiene un seguro de vida que protege el costo de la pension
mensual del colegio del nifio por todo el tiempo de colegio; en caso de que usted llegue
a faltar ; Global Ugarantizada Premium, la cual incluye también el pago de cualquier
carrera y universidad en Colombia sin importar su costo ; su seguro de vida Gnicamente
lo protege a usted por cinco afios, entregandole a sus beneficiarios el mismo valor del
plan; Global Ugarantizada Plata, la cual pagard mafiana semestralmente un valor
equivalente a 18 SMMLYV, incluye todas las universidades excepto la universidad de
los Andes y la carrera de medicina; sin embargo el resto de universidades en Colombia
estarian incluidas y ademas tiene el seguro de vida que lo protege por cinco afios con
un valor asegurado por el mismo valor pagado por el plan; Global destino universidad,
el cual es un producto que como su nombre lo indica es inicamente para prepagar una
universidad en Colombia con cobertura semestral hasta por 18 SMMLV; no tiene
seguro de vida alguno, de manera que si ya tiene otro seguro de vida, este plan es el que
menos te cuesta y cumple con el objetivo principal de prepagar la universidad de sus
hijas. Le muestro el plan de pagos de cada pdliza, para que pueda ver en detalle su

costo y forma de pago”



Tabla 14. Presupuesto plan personal de ventas

69

Comisiones $ 849.600.000 $ 849.600.000 $ 1.982.400.000 $ 1.982.400.000 $ 5.664.000.000
Comision diferencial a distribuidores y

redes bancarias $ 230.000.000 $ 230.000.000 $ 230.000.000 $ 230.000.000 $ 920.000.000
Material de apoyo $ 3.200.000 $ 4.000.000 $ 4.000.000 $ 4.000.000 $ 15.200.000
Capacitacion $ 20.000.000 $ 20.000.000 $ 20.000.000 $ 20.000.000 $ 80.000.000

$1.102.800.000

$ 1.103.600.000

$ 2.236.400.000

$ 2.236.400.000

$ 6.679.200.000

3.7.45 Plan de marketing directo

Objetivos

e Mantener contacto permanente con los clientes potenciales minimizando de esta
forma la posibilidad de decidir por otras opciones de inversion en productos de la
competencia, logrando su fidelizacion.

e Proporcionar a los clientes una herramienta a través de la pagina web que les
permita obtener informacién sobre nuestros productos y sus opciones de pago.

e Alimentar la base de datos de clientes con informacidn sobre lugar de residencia,
habitos, hobbies, nivel educativo, nivel de ingresos, preferencia de universidades
para sus hijos.

Herramientas de marketing directo

Banner. Este banner se enviara masivamente a toda la base de datos de clientes por
agente comercial y su contenido incluye definicion del nuevo portafolio de productos e
informacion sobre beneficio y costos.

Disefio banner digital:

La educacién de tus hijos no es
juego de nifios....
Nuevos *Valor  *Cuota por
productos desde mes
desde
Ugarantizada 64 mill  $1.163.000
Gold
Ugarantizada 58 mill  $1.051.000
Premium
Ugarantizada 45 mill  $820.000
Plata
Destino 40mill  $730.000
Universidad
Consulte con los expertos .... Ahora con diferentes
coberturas...
= iii Constltenos !!!
=% GlobalSeguros i ;
g Linea nacional
1-8000- 123456

Pagina Web. En la pagina web se tendran opciones con informacion especifica sobre la
cobertura de cada producto y el vinculo para obtener el valor de la pdliza y el plan de
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pagos. lgualmente debe dejar datos basicos de contacto, para posteriormente alimentar
bases de datos.

Disefio pagina web:

(2 GlobalSeguros - Windows Internet Explorer proporcionado por eltiempo.com

@: v E hittp:  fun. globalsequroscolombia, com/

Quienes somos

Contactenos

Global
Ugarantizada
Gold

Global

Ugarantizada . .. .

Al Deje la educacion de sus hijos en manos
de los expertos

Global

Lo £ GlobalSeguros

Global Destino
Universidad

Comuniquese ahora .....
Linea Nacional 1-8000-123456

[iio [T g mtemet RS

Tabla 15. Presupuesto del plan de marketing directo

Espacio para almacenamiento de inf] $ 1.000.000 $ 1.000.000
Base de datos $1.000.000 $1.000.000
Ajustes a la pagina web $ 800.000 $ 800.000
Disefio banner $ 600.000 $ 600.000




3.8 Pronosticos y presupuesto de mercadeo

3.8.1 Prondstico de ventas

Tabla 16. Pronéstico de ventas

Global Ugarantizada gold y premium $14.910.669.844| $14.910.669.844| $35.835.309.858| $35.835.309.858| $101.491.959.403
Global Ugarantizada plata y destino universidad $12.707.414.156|  $12.707.414.156| $29.650.633.031| $29.650.633.031| §84.716.094.375
Total ventas $27.618.084.000] $27.618.084.000| §65.485.942.889| $65.485.942.889| $186.208.053.778
Reserva Técnica ( 70%) $19.332.658.800]  $19.332.658.800| $45.840.160.022| $45.840.160.022| $130.345.637.645
Disponible compaiia por ventas $8.285.425.200(  $8.285.425.200| $19.645.782.867| $19.645.782.867| $55.862.416.133

3.8.2 Prondstico de costos directos de ventas

Tabla 17. Pronéstico de costos directos de ventas

Costos fijos $1.657.085.040|  $1.657.085.040| $3.929.156.573|  $3.929.156.573| $11.172.483.227
Comisiones y valor agregado al producto $911.396.772 $911.396.772|  $2.161.036.115|  $2.161.036.115|  §6.144.865.775
Empaque (caratula y péliza) $1.440.000 $1.440.000 $3.360.000 $3.360.000 $9.600.000
Total $2.569.921.812|  $2.569.921.812| $6.093.552.689|  $6.093.552.689| $ 17.326.949.001

3.8.3 Presupuesto de mercadeo

Tabla 18. Presupuesto de Mercadeo

Plan de publicidad $15.520.000 S0 $311.520.000 $0 $327.040.000
Plan de relaciones publicas $5.950.000 $35.250.000 $3.850.000 $12.100.000 $57.150.000
Plan de promocion de ventas $29.809.688 $25.809.688 $25.809.688 $33.309.688 $114.738.750
Plan de ventas personales $1.102.800.000 $1.103.600.000 $2.236.400.000 $2.236.400.000 $ 6.679.200.000
Plan de marketing directo $3.400.000 0 0 0 $3.400.000
Investigacién de mercadeo $12.000.000 $12.000.000
Lanzamiento de producto $20.000.000

Total $1.189.479.688 $1.164.659.688 $2.577.579.688 $2.281.809.688 $7.213.528.750
% sobre ventas 14,36% 14,06% 13,12% 11,61% 12,91%
Margen de Contribucién $4.526.023.701 $4.550.843.701 $10.974.650.491( $11.270.420.491| $31.321.938.382
% Margen de Contribucién /ventas 54,63% 54,93% 55,86% 57,37% 56,07%
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3.9 Plan de Seguimiento

3.9.1 Cronograma de actividades

Tabla 19. Cronograma de Actividades

Vicepresidente
Presentacion del plan de marketing 15-Ene 15-Ene|- Comercial
Vicepresidente
Ajustes al plan de marketing 16-Ene 20-Ene|- Comercial
Validacién actuarial precios nuevos productos 16-Ene 20-Ene|- Actuario
Adecuacidn del sistema de informacion 16-Ene 16-Feb Gerente de Sistemas
Gerente Nacional de
Lanzamiento nuevos productos 22-Ene 15-Mar $20.000.000|ventas
Vicepresidente
Investigacién de mercados 15-Mar 15-Jun $ 12.000.000|comercial
Plan de publicidad 20-Ene 30-Jun $ 327.040.000|Director de Mercadeo
Vicepresidente
Plan de relaciones publicas 02-Feb 20-Oct $ 57.150.000|Comercial
Gerente Nacional de
Plan de ventas personales 02-Feb 31-Dic $ 6.679.200.000|ventas
Plan de marketing directo 02-Feb 30-Mar $ 3.400.000|Director de Mercadeo
Revision del plan de marketing 10-Abr 10/01/2014]- Director de Mercadeo
Vicepresidente
Evaluacion del plan de marketing 01-Dic 31-Dic|- Comercial

3.9.2 Controles

Control Concurrente:

Durante el afio se realizara control cada tres meses durante la ejecucion del plan. Esta
periodicidad permite al mismo tiempo verificar los resultados en ventas, ya que el
proceso de decision de compra toma un periodo minimo de dos meses, razén por la cual

los cierres de ventas se realizan trimestralmente.

De esta manera se busca controlar la ejecucion presupuestal del plan y el
momento en que se va ejecutando, con el fin de encontrar correctivos y ejecutarlos a

tiempo.

Control de retroalimentacion:

Al finalizar el afio y haber ejecutado el plan, se verificara contra los resultados
obtenidos en ventas y en margen de contribucion, siendo igualmente esta
retroalimentacion un imput para implementar nuevas acciones en el plan del afio

siguiente.



3.10 Proyeccion Demanda Efectiva

De acuerdo con la informacion hallada en el numeral 3.5, Tabla 5. Definicion del
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mercado probable para el afio 2011, asumiendo que el comportamiento en los NSE se

haya dado por igual en las principales ciudades del pais, y continte de la misma forma

por los préximos 8 afios, se incluye la demanda efectiva proyectada para los proximos

10 afios, con los siguientes supuestos:

Para la proyeccién del tamarfio del mercado se utilizo la tasa de

crecimiento/decrecimiento obtenida del tamafio del mercado en el 2003 y del

2011.Esta dio negativa: -12% en los 8 afios; al obtener la proporcion en 8 afios, se

obtiene una tasa de crecimiento/decrecimiento anula de -0,38%, (de acuerdo con la

formula (1+t ) elevado a la 1/n — 1))

Aumento de la participacion deseada: Esto seré de 1 punto por afio, lo cual hace que

la demanda efectiva tenga incremento con respecto a la obtenida en el 2012, a pesar

de que el mercado probable tenga decrecimiento.

comportamiento histérico de los precios anteriores del producto.

Tabla 20. Demanda efectiva proyectada.

Aumento del precio promedio: 8% anual, el cual es coherente con el

Proyeccion Demanda feciva Seguro Educativo

)1 m 0 04 i 26 il 08 0 100 m m
Mercado Prohable. (Nimero de
! ot nacionl AN ABIS0 GRNBS|  4BADGT) RDASS|  AOTAO  ATBS SG4TSR B ALY 403 468397
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""8'9505 (s 40500794 4.998.278.308‘ 5,614066.195/6:296391.163) 7.051.958.108 7.888.118.849‘ 88129307841 S835.131986] 10.964 698 452{12.201.932.801) 13.588.550.792{ 15.407.27L.174
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4. CONCLUSIONES

El 60% del grupo de personas encuestadas, no tiene seguro de vida, lo cual es
importante para Global Seguros de Vida, ya que tiene la posibilidad de desarrollar
productos de seguros personales, especificamente de vida. Asi mismo el 65% de las
personas encuestadas no tiene producto que garantiza la educacion superior de sus hijos,

lo cual habla sobre un buen mercado potencial por atender.

El género y el estado civil, son variables no relevantes ya que en un alto porcentaje
de las familias las decisiones las toman entre los dos: papay mama4, y asi mismo se

encuentran casados o en unién libre.

Los resultados de la encuesta arrojaron informacion sobre criterios muy especificos
para la estrategia de segmentacion como fueron la preferencia de otras universidades
distintas a Los Andes para los hijos de los encuestados, los dos beneficios que
identifican en el producto: tranquilidad y/ o instrumento que facilita cumplir con logros

y propositos, la intencién de pago y el nivel de ingresos.

Definir los segmentos facilita la creacion de productos, al saber para quiénes se
disefia cada producto; sin embargo es importante tener en cuenta que los segmentos de

mercado se traslapan y mezclan constantemente.

La estrategia de producto se encuentra directamente relacionada con la estrategia de
precios; al haber mas de un 50% de las personas encuestadas que ven opciones validas
de educacion para sus hijos otras universidades menos costosas que la universidad de
los Andes, es muy importante la propuesta de los dos nuevos productos Global
Ugarantizada Plata y Global Destino Universidad, los cuales expresan su cobertura en
términos de 18 Salarios Minimos Mensuales Legales, ya que alcanza a cubrir la
mayoria de las universidades en Colombia , excluyendo los Andes y a la posibilidad de
cubrir en su totalidad la carrera de medicina; su costo se encuentra entre los
$41.000.000 y $57.000.000, por lo que se acerca a la intencién de pago de un grupo
importante de la poblacion encuestada con intencion de compra del producto.

Para el grupo de papas de nifios entre 8 y 11 afios, edad que no presenta la mayor
concentracion en las respuestas, se ajusta perfectamente la propuesta del Producto
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Global Destino Universidad, el cual sin duda alguna propone un precio méximo de
$56.000.000 y ademés cumple con los beneficios encontrados en el producto por el
grupo de personas encuestadas: tranquilidad de garantizar la universidad de los hijos y/o

un instrumento que facilita el logro de objetivos y propositos.

La mayor concentracién de respuesta en cuanto a los hobbies preferidos por el
grupo de personas encuestadas, se encuentra en las respuestas: ir a cine y practicar
deporte, lo cual facilita la canalizacion precisa de las estrategias de promocion. Por ser
un mercado tan especifico la propuesta en este sentido ha sido dirigida especificamente
a los lugares, eventos y espacios en donde se encuentra el grupo objetivo: eventos
deportivos, salas de cine, colegio de sus hijos e internet, medio escogido por la mayoria

de los encuestados como el preferido para recibir informacion de este tipo de productos.

En cuanto a la estrategia de distribucion se propone la vinculacion de dos redes
bancarias, ademés de las tradicionales de la Compafiia de Seguros: el Citibank y el
Banco de Bogot4, escogidas por el target que maneja cada una y por el tamafio de la red.
El Citibank se escoge con un tamafio de red mas pequefia para realizar una prueba piloto
en cuanto a los procesos de capacitacion, implementacion e instrumentos de
seguimiento, y posteriormente implementar en una red bancaria con mayor nimero de

oficinas como es el Banco de Bogota el mismo esquema de convenio de distribucion.

No se propone la implementacion de mas canales, aunque si se recomienda, dado

que el alcance del plan propuesto es para 12 meses.
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5. RECOMENDACIONES

Para el desarrollo de los nuevos productos educativos se requiere validar
actuarialmente la tabla de precios con el fin de garantizar el cumplimiento futuro

de la promesa de valor.

Existe una oportunidad de desarrollar productos innovadores de la categoria de
seguros de vida, estableciendo necesidades reales que existan en el mercado que
no estén siendo satisfechas por los productos ofrecidos por la competencia, a

través de investigacion cualitativa y cuantitativa de mercados.

Los canales de distribucion de Global Seguros de Vida se encuentran muy
limitados; es pertinente aprovechar otros diferentes a las agentes comerciales
que componen la fuerza de ventas tradicional de las compafiias de seguros, como
pueden ser las oficinas de las redes bancarias, las cuales fueron propuestas en el
plan de mercadeo, pero es importante darle continuidad a mediano y largo

plazo para trabajar convenios de banca-seguros con estas redes, asi como con
otros sectores que comparten el mismo grupo objetivo como jugueterias,

almacenes de ropa y articulos para nifios, deportivos, parques recreativos.

Dada la concentracion que se presenta en la variable hobbies en las actividades
ir a cine y practicar deportes, se debe indagar cuales son los deportes que mas
practican y focalizar los eventos, volanteo y realizacion de patrocinios en estos

lugares, optimizando los recursos disponibles.
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APENDICE

SEGURO EDUCATIVO UNVERSITARIO

POR FAVOR MARQUE CON UNA “X “ LA OPCION QUE CORRESPONDA EN CADA

PREGUNTA
1. NSE 2. GENERO 3.EDAD 4. OCUPACION 5. ESTADO CIVIL 6. NIVEL EDUCATIVO 7. HOBBIES
3 MASCULINO ENTRE 23 INDEPENDIENTE SOLTERO PRIMARIA ESCUCHA
Y 28 ANOS R MUSICA
CASADO CON LEER
HIJOS
4 FEMENINO ENTRE 29 HOGAR CASADO SIN SECUNDARIA BAILAR
Y 33 ANOS HIJOS
UNION LIBRE SALIR A
CON HIJOS CENAR
5 ENTRE 34 EMPLEADO UNION LIBRE TECNICO/TECNOLOGICO ESTAREN
Y 38 ANOS SIN HIJOS CASA
VIUDO VIAJAR
6 ENTRE 39 ESTUDIANTE SEPARADO PROFESIONAL PRACTICA
Y 43 ANOS R
DEPORTE
OTRO IR A CINE
MAS DE DESEMPLEADO ESPECIALIZACION OTRO
43 ANOS CUAL?
PENSIONADO MAESTRIA/DOCTORADO

En caso de haber respondido que tiene hijos o nifios a su cargo favor continuar diligenciando la
presente encuesta, de lo contrario agradecemos su colaboracién, no es necesario dar continuidad
ala misma.

Si practica algun deporte, cual?

Pertenece y utilizay con regularidad las redes sociales? Si No

Cuéles?

Descripcion del Producto

Producto financiero que permite pre-pagar la educacion superior de los nifios que hoy tienen menos de
11 afios, o estan cursando maximo 5to grado. Al realizar un aporte especifico que depende de la edad de
cada nifio, sera posible que en un futuro usted se despreocupe por los costos universitarios, ya que la
compafiia emisora del mismo se encargara de pagar cualquier carrera y universidad en un 100% en
Colombia, sin importar sus costos. En caso de que el estudiante obtenga una beca, el dinero
correspondiente sera reembolsado, si estudia fuera de Colombia se le entregara el costo promedio de las
universidades privadas del pais. Puede pedir la devolucién de su dinero de acuerdo con lo estipulado en
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el contrato de suscripcién, y hay un espacio de tiempo entre 5y 7 afios para su uso, después de que el
estudiante termine su educacién secundaria.

9.

El servicio que se ofrece es claro y facil de entender?
Si No

¢Como le parecié el servicio expuesto?

Muy (til Util Nada atil___

Con cual de las siguientes frases se identifica :
a. No haria este tipo de inversion b. Probablemente lo haria
Definitivamente lo haria____

Porqué?

Tiene alguna poéliza de seguros de vida o algln producto que prometa garantizar la

educacion superior de sus hijos?

a. Pdliza de Seguro de vida Si No
b. Producto que garantiza la educacion superior de sus hijos Si No

Qué cantidad de hijos tiene?

1 2 3 4 Més de 4

Que rango de edad tienen sus hijos?

Entre 0 y 2 afios Mayor de 2 y hasta 5 afios
Mayor de 5 y hasta 8 afios Mayor de 8 y hasta 11 afios

Mayor de 11 afios

En cudl de estas universidades le gustaria que estudiara(n) su(s) hijo(s)

a. Andes b. Externado c. Javeriana
Tomas

e. Sabana f. Catolica g. Iberoamericana

h. Rosario i. Otra en Colombia j. En el exterior

¢Cree usted que este producto :
a. Le facilita alcanzar sus objetivos y propésitos
b. Proporciona un beneficio financiero importante
c. Proporciona tranquilidad
d. Proporciona prestigio
e. Oftro Cual?

Al tener excedentes financieros en su presupuesto, usted prefiere :
a. Inversiones con poco riesgo y poca rentabilidad

b.  Adquirir un producto con destinacion especifica (ej : Gnicamente para educacion;

Unicamente para vivienda, Unicamente para vacaciones, etc)

d. Sto.



10.

11.

12.

13.

14
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c. Inversiones con alta rentabilidad, libre destinacion, asi exista el riesgo de pérdida en su
inversion

Quién toma las decisiones de inversion en la familia:

a. Papa
b. Mama
c. Losdos

Aportaria usted para pre- pagar la universidad de su hijo en este momento una suma:

Entre $20.000.000. y $30.000.000. Entre $31.000.000 y $50.000.000.
Entre $51.000.000 y $70.000.0000 Entre $71.000.000.y $80.000.000.

En caso de financiar la suma anteriormente escogida, usted preferiria  hacerlo aun

plazo de :

a. Menosdelafio b.la 3afios__b.3a6afios___c. 6al0afios
De acuerdo con su situacién laboral y econdmica, considera mas comodo :

a. Pagar una cuota muy baja por un tiempo mayor a 5 afios.___

b. Pagar una cuota de acuerdo con su capacidad de pago real a un plazo menor a5

afos.
c. Ahorrar y pagarlo de contado aunque corra el riesgo de no adquirirlo. ___

d. Pagar a un plazo no mayor a 6 meses, cuotas altas sin asumir costos de financiacion.

Que beneficios adicionales le agregaria al servicio descrito

15.

16.

17.

18.

Le recomendaria este servicio a amigos o familiares

a. Si

b. No

A través de qué medios le gustaria tener informacion relativa a este producto?
Internet b.TV: c. Radio d. Prensa y Revistas e. Eventos f. Otros
seual?

En qué lugar le gustaria que le contactara una persona con informacién correspondiente
a este tipo de producto:

a. Lugar de trabajo b. Hogar c. Colegio de sus hijos d. Centros
Comerciales
e. Redes sociales f. Otro cual??

Sus ingresos familiares se encuentran en el siguiente rango :



$3.000.000 — $6.000.000
$6.000.001 - $9.000.000.
$9.000.001 - $12.000.000
$12.000.001 - $16.000.000.

Més de $16.000.000.

® 20T

19. Si quisiera conocer algo mas relativo a este producto, déjenos sus datos :

Nombre:

Teléfono Celular Teléfono fijo

Correo electrénico

Cursos en los que estan sus hijos

Tomado de:

Calendario A

Calendario B
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