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Resumen

El presente trabajo de aplicacion busca explorar un nuevo segmento de mercado para los seguros
de vida. Este estudio surge ante la necesidad de generar nuevas estrategias que impacten
positivamente en las ventas, dado que actualmente no se estan alcanzando los resultados

esperados.

Se tom6 como base para el estudio a un equipo comercial de la aseguradora MetLife, el cual ha
tenido un bajo desempefio en el periodo de enero a noviembre de 2024. Se esta generando el
74% de la meta comercial, a tan solo un mes de finalizar el afio. Su desempefio respecto al afio
anterior no ha mostrado mejoria significativa, atribuible a la saturacion del mercado actual,
enfocado principalmente en empleados de altos ingresos. Este segmento tiene actualmente

multiples opciones ofrecidas por empresas con servicios similares.

El nuevo segmento de mercado busca diversificar la cartera de clientes, enfocandose en
trabajadores independientes con negocios propios y una alta capacidad adquisitiva. Los
resultados demuestran que hay un mercado potencial entre los independientes duefios de
negocios ubicados en las zonas oriente y centro de la ciudad de Cali. Ademas, se identifico que
estas personas estan interesadas en proteger su patrimonio, pero carecen actualmente de asesorias

en estos temas.

A través de este trabajo, se justifica la eleccion del tema, se describe el proceso de analisis y se

proponen estrategias que podrian marcar la diferencia en la incursion de este nuevo segmento.



Introduccion

Proyecto de exploracion de Nuevo Segmento de mercado.

Dado los resultados comerciales actuales del equipo comercial, se identificé que el mercado no
estd respondiendo de la misma manera que en afios anteriores. Esto se debe a que el cliente del
perfil actual tiene muchas opciones para asegurarse, tanto en diversidad en seguros de vida como

en opciones de inversion.

Para el 2023 en Colombia existian 46 compaiiias de seguros generales y de vida. En el ramo de
seguros de vida las empresas lideres son Sura, seguros Bolivar, Seguros Alfa, seguido de
empresas como Positiva, Colpatria, MetLife, Colmena y Mapfre (Rankia, 2024). Estas empresas
ofrecen coberturas con diferentes valores de prima y algunas tienen la opcion de ahorro.
Adicionalmente, desde el afio 2018 han incursionado en el mercado colombiano aseguradoras
extranjeras como BMI, Fairfax Financial Holdings Limited de Canada, Talanx de Alemania 'y
Zurich de Suiza. Esto se debe a que el mercado extranjero percibe a Colombia como un mercado
potencial. “Los seguros de personas aun representan una participacion muy baja respecto al PIB.
Ahi existe espacio para desarrollar mercado y hacer que més personas tengan la alternativa de
asegurarse. A esto se suma el potencial de las herramientas tecnoldgicas que permiten cubrir

necesidades consumidores nuevos y tradicionales” (Semana, 2018).

Pese a esta afirmacion, se indago en como los colombianos perciben los seguros de vida y cudl es

la tendencia frente a este producto.



En un estudio realizado por Wilson Mayorga, director de cdmara y actuario de Fasecolda, se
analizd el comportamiento de los hogares frente a los seguros de vida. Mediante una encuesta
realizada a 1,3 millones de hogares de estratos 4 al 6 y hogares de estrato 3 con ingreso superior

a tres millones de pesos; se concluyod que:

Graficol: Distribucion de Hogares asegurados en Colombia

Grafico 1: Distribucion de hogares asegurados en Colombia
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Fuente: https://www.fasecolda.com/cms/wp-content/uploads/2019/09/la-demanda-de-

seguros-de-vida-en-colombia.pdf

Los estratos 3 al 6 solo cuenta con el 19.7% de jefes de hogar asegurados. Por otro lado, es
importante resaltar que los estratos 1 y 2 tienen un porcentaje del 92.5% que no estan
asegurados. Esto nos demuestra que este segmento al cual queremos dirigirnos es un mercado

potencial.


https://www.fasecolda.com/cms/wp-content/uploads/2019/09/la-demanda-de-seguros-de-vida-en-colombia.pdf
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También se pudo evidenciar que el factor econémico es decisivo para tomar un seguro de vida.

Grafico 2: “Compraria un seguro de vida dentro de 5 afios si su situacion econdmica
fuera...”
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Fuente: https://www.fasecolda.com/cms/wp-content/uploads/2019/09/la-
demanda-de-seguros-de-vida-en-colombia.pdf
Las personas estarian dispuestas a comprar seguros de vida si la situaciéon econdmica estuviera

mejor que en el momento, es decir, que el factor econdmico influye en esta decision.

Y Finalmente “al analizar la hipotesis de que los hogares de mayor ingreso prefieren alternativas
de autoseguro, se encuentra que existe correlacion entre la bisqueda de alternativas de inversion
a largo plazo e interés de proteccion ante ocurrencias de eventos adversos que afecten el
patrimonio familiar: si se considera la tenencia de inmuebles para arrendar o para vender se
observa que entre quienes han adquirido un seguro de vida es mas alto el porcentaje de tenencias

de este tipo de inversiones” (Mayorga, 2014).

Es decir, que las personas con mayor capacidad adquisitiva han comenzado a explorar
mecanismos alternativos a los seguros de vida para protegerse frente a pérdidas econdmicas, lo

que refleja una diversificacion en las opciones disponibles en el mercado. Esta tendencia
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evidencia una saturacion en el sector, dificultando que los productos tradicionales logren
impactar positivamente en las ventas. La amplia oferta de alternativas disponibles ha reducido la
preferencia de seguros tradicionales y obliga a las empresas a replantear estrategias comerciales

y adaptarse a las necesidades cambiantes del consumidor.

Al identificar esta tendencia, se busca explorar un nuevo mercado objetivo compuesto por
personas con alta capacidad adquisitiva y necesidad de protegerse. Este segmento son personas
independientes con negocio propio de industrias pequeias, ubicados en los estratos 2 y 3 en Cali.
El promedio de ingresos es de cinco millones de pesos y edades de 25 afios en adelante.
Asimismo, se identificé la necesidad de una nueva fuerza de ventas que se adapte a este
segmento, dado que el perfil actual de los consultores no responde a las necesidades de clientes
de nivel socioecondémico mas bajo. Por lo tanto, se propone la incorporacion de consultores
especializados en este segmento. Preferiblemente personas con experiencia en ventas TAT en

estratos 2 y 3, y excelentes habilidades de relaciones interpersonales.

Los resultados esperados incluyen ampliar la base de clientes, aumentando la penetracion en
segmentos socioecondmicos mas amplios y diversificados. La propuesta también contempla un
esquema de compensacion salarial adaptado a este nuevo perfil de consultores, con cifras

establecidas respecto al tamafo del mercado potencial.

En conclusion, esta iniciativa busca diversificar y expandir el mercado objetivo, adaptando la

estrategia de ventas y el perfil de sus consultores a las nuevas oportunidades de mercado.



En el competitivo mercado de los seguros de vida con ahorro, MetLife se ha enfocado
tradicionalmente en un segmento de mercado compuesto por personas asalariadas, con cargos
gerenciales o empresarios. Regularmente estas personas son de estratos 4 en adelante con
ingresos superiores a 7 millones de pesos. Este enfoque ha permitido a la compafiia captar
clientes con alta capacidad adquisitiva, pero no ha explotado con fuerza este segmento
potencialmente atractivo. Este segmento de clientes hasta el dia de hoy no ha sido atacado por la
compaiiia o por nuestros mas grandes competidores dado que no le han visto el potencial que

tiene para nuestro producto.

Seglin informe de la Camara de Comercio de Cali, los estratos 2 y 3 se encuentran
principalmente en el oriente y centro de la ciudad, sectores que estan conformado por las

siguientes comunas:

Las comunas que conforman el oriente de Cali son:
I. Comuna 11
2. Comuna 13
3. Comuna 16

4. Comuna 2

Mientras que las comunas que conforman el centro de la ciudad son:
I. Comuna 9
2. Comuna 10

3. Comuna 8
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De acuerdo con las cifras de la camara de comercio de Cali (informe # 58 Ritmo Empresarial, 19
de Julio de 2024), se muestra el nimero de empresas registradas y renovadas cada afio desde el
2019 hoy en dia en las comunas anteriormente mencionadas contamos con un total de 23.429
empresas lo cual ya nos da una idea del tamafio de este segmento de mercado que vamos a

explorar.

Tablal. Numero de empresas registradas en la Camara de Comercio de Cali en la zona Oriente y
la zona Centro entre los anos 2019 y 2024.

Ano Oriente de Cali| Centro de Cali Total

2019 7.869 14.380 22.249
2020 4.339 8.619 12.958
2021 6.909 13.086 19.995
2022 7.993 14.288 22.281
2023 8.751 14.888 23.639
2024 8.609 14.820 23.429

Elaboracion propia con informacion tomada de la Camara de Comercio de Cali (Informe # 58
Ritmo Empresarial, 19 de julio de 2024).

Sin duda alguna la pandemia fue un momento coyuntural para nuestra sociedad, pero a poco mas
de 4 afios de esta el ritmo empresarial en las comunas de interés ya han superado los niveles que

se tenian en 2019.
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Grafico 3. Comparacion anual de empresas registradas en el Oriente y Centro de Cali (2019-
2024)
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Elaboracion propia con informacion tomada de la Camara de Comercio de Cali (Informe # 58
Ritmo Empresarial, 19 de julio de 2024).

Del total de empresas que estan registradas en camara de comercio de Cali en las comunas a
profundizar segun reportes de la misma entidad el 45.4% pertenecen al sector empresarial que
vamos a profundizar, el cual estd compuesto por empresas del sector comercio (36.2%) y

empresas de otros servicios (9.2%) por lo cual el tamafio del mercado a penetrar es el siguiente:
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Tabla 2. Tamafio del mercado a penetrar en el sector empresarial segin la Camara de Comercio
de Cali.

Porcentaje de empresas en Calidel 45 45
sector comercio y otros semwicios )
Total empresas registradas en el oriente

8.609
de Cali

Total empresas reglstra_rdas enel centro 12705
de Cali

Tamano del mercado ohjetivo 8,718

Nota: Elaboracion propia con informacion tomada de la Camara de Comercio de Cali (Perfil
econdmico social y empresarial de Cali, 2 de abril de 2024).

El enfoque central radica en la necesidad de adaptar la estrategia de ventas para abordar este
nuevo segmento. El perfil de consultor actual no es adecuado para interactuar con clientes de
estos estratos socioecondmicos, lo cual ha generado una brecha en la capacidad de la empresa

para captar este segmento de mercado.

Historicamente, el enfoque de MetLife en el mercado de asalariados de altos ingresos ha sido
eficaz, pero también ha llevado a una falta de penetracion en otros segmentos. Los consultores
actuales tienen excelentes relaciones con clientes de alto nivel sociocultural, lo cual no se traduce
en un éxito similar con clientes independientes (comerciantes de pequefias industrias), debido a
diferencias en las expectativas y la relacion con el producto. El resultado de esta brecha es una

menor diversificacion y expansion del mercado.

Este cambio estratégico supone un desafio significativo, ya que involucra la reestructuracion de

la fuerza de ventas y la adecuacion del perfil de los consultores a las caracteristicas del nuevo
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segmento de mercado. Este proyecto se distingue por su enfoque en un segmento no priorizado
por MetLife, representando una oportunidad de mercado no explorada previamente por la

compaiiia.

El presente documento explora el contexto del mercado de seguros de vida con ahorro, analiza la
necesidad de un cambio en el perfil de los consultores y propone estrategias para la
implementacion de esta nueva fuerza de ventas. Ademas, se discuten los resultados esperados y

se ofrecen conclusiones sobre la viabilidad y potencial éxito de esta iniciativa.
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1. Propuesta de trabajo

Después del andlisis realizado frente a los desafios que enfrenta el equipo comercial, la propuesta
busca dar respuesta a los retos de prospeccion de nuevos clientes. Los aspectos que se tuvieron

en cuenta para esta estrategia fueron:

Perfil del cliente

- Perfil del consultor
- Producto

- Tarifa

- Discurso comercial.

Al cambiar el segmento de mercado, se analiz6 que es necesario que la fuerza de ventas migre a
unas caracteristicas acorde al nuevo segmento que permitan generar mejor interaccion con el
cliente. A continuacion, se describe cual es el perfil del cliente y el consultor actual y cuéles son

los cambios para realizar:

Perfil del cliente

1.1 Cliente actual

La compaiiia dirige a su fuerza de ventas hacia clientes potenciales con caracteristicas
especificas. Se trata de personas con ingresos superiores a $7.000.000 mensuales, con edades
comprendidas entre los 30 y 55 afios. La mayoria son casados o en union libre, aunque también

se incluyen solteros en menor proporcidn, y prefieren hogares con hijos pequenios en edad
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escolar (0 y 5 afios). Estas familias valoran significativamente la educacion de sus hijos, quienes,
por lo general, asisten a colegios bilingiies. El perfil corresponde a profesionales con
conocimiento financiero, que desempefian cargos gerenciales, empresarios o trabajadores
independientes con empresas de mas de cinco empleados. Las actividades laborales

predominantes incluyen médicos, odontdlogos, deportistas e ingenieros.

Estas personas sienten temor de perder lo que han construido y afectar su estilo de vida y el de su
familia. Se preocupan por el bienestar de sus seres queridos y buscan garantizarles un futuro
seguro. Ademas de su interés por adquirir seguros de vida y cubrir la educacién de sus hijos,

buscan asegurar que en su vejez puedan mantener una buena calidad de vida.

Les gusta viajar frecuentemente, realizando entre uno y dos viajes familiares al aflo, tanto
nacional como internacional. Valoran su bienestar fisico y suelen practicar algin deporte como
running, ciclismo, golf o futbol. Socialmente son activos, disfrutan compartir tiempo con sus
amigos y familiares. Y a pesar de destinar una parte importante de sus ingresos al ocio, se
caracterizan por ser ahorradores y tener una planificacion financiera orientada al futuro. Su
objetivo principal es proteger lo que poseen y asegurar que puedan mantener su estilo de vida a

largo plazo.
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1.2 Cliente nuevo

El seguro de vida, al no ser un producto de primera necesidad, requiere una inversion por fuera
de los gastos basicos de las personas. Por esta razon, es fundamental que el prospecto de cliente
cuente con un ingreso minimo de $5.000.000 mensuales. Este perfil no esta familiarizado con el
concepto de los seguros de vida ni con el habito de ahorrar en bancos, ya que prefieren reinvertir
en mercancia. Ademas, desconfian de las entidades bancarias y, por lo general, no cotizan para
pension a menos que sea obligatorio. En cuanto a salud, consideran que contar con un plan

basico de EPS es suficiente.

A diferencia del perfil actual, el nuevo segmento al cual nos dirigimos estd compuesto por
personas entre 25 y 55 afios, quienes, en su mayoria, no cuentan estudios profesionales y se
enfocan en trabajar desde edades tempranas. Estas personas pueden ser casadas o solteras y

tienen entre uno a tres hijos y algin familiar dependiente econdmicamente.

En cuanto al futuro de su familia e hijos, son personas que se han hecho con su propi esfuerzo, y
lo que le trasmiten a los hijos es el poder del hacer teniendo habilidades de negociacion y
anteponiendo su propio esfuerzo y capacidad de construir y/o comercializar con sus propias
manos, son el pilar de su familia y por ende su mayor temor es no estar presentes o perder la
capacidad de poder producir al mismo nivel, por lo cual una de sus prioridades mas grandes es
formar a sus hijos con trabajo y experiencia en sus negocios para que ellos puedan seguir con el

legado
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Estas personas viven en el mismo sector donde tienen su negocio, lo que los hace conocidos en
su comunidad. La vida social se basa en la interaccidon con sus colegas y vecinos. Durante los
fines de semana, disfrutan de actividades como el consumo de licor y viajes locales,
generalmente en su vehiculo propio. No suelen ausentarse por periodos extensos, ya que son los

encargados principales de la atencion a sus clientes.

A pesar de los riesgos inherentes a su actividad, son personas que no temen empezar desde cero
si es necesario. Sin embargo, son conscientes de lo dificil que puede ser perder todo lo que han
construido. Por esta razon, su principal interés es protegerse a si mismos como generadores de

recursos y priorizar la estabilidad econémica de su negocio.

Perfil del consultor

2.1 Consultor actual

El consultor actual es una persona que pueda estar acorde con la representacion de la marca y al
nivel del perfil del cliente descrito anteriormente. Por lo tanto, el consultor es profesional con
carreras afines a administracion, de universidades como Icesi, Javeriana, Autonoma, Universidad

Libre, San Buenaventura y Santiago de Cali.

Son personas entre los 24 y 45 afios, conocedoras del sector financiero y con habilidades
digitales. Con experiencia en ventas minimo de 2 afios, idealmente con experiencia en ventas

intangibles. Son personas con excelente presentacion personal, activas socialmente en grupos,
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clubes, eventos donde puedan llegar al perfil del cliente objetivo. En su gran mayoria son

mujeres con una imagen cuidada y profesional, carismaticas y con mucha personalidad.

Son consultores que tienen la oportunidad de relacionarse naturalmente con clientes de perfil
renta alta, ya sea por experiencias laborales anteriores o por su circulo familiar y social. Al
consultor actual le gusta el reconocimiento y tienen aspiraciones salariales por encima de
$5.000.000 millones mensuales. Son personas que han invertido en sus estudios y se han
encontrado que en su actividad econdmica no son bien pagos, por eso optan por la parte
comercial donde pueden tener ingresos sin techo. Les gusta viajar nacional e internacionalmente,
invierten mucho en su imagen, en ropa, es primordial verse bien. Y resaltan mucho el estilo de
vida que pueden tener. Dentro de sus prioridades esta tener un buen carro, darle a su familia un
buen estilo de vida, que sus hijos estudien en buenos colegios. Simulan el estilo de vida del

cliente objetivo.

2.2 Consultor nuevo

En el ambito comercial, la clave para el éxito radica en la capacidad de empatizar con el cliente y
generar confianza. Dado que el perfil de nuestro cliente estd cambiando, es fundamental también
transformar el perfil del consultor. Este de ser una persona capaz de comunicarse en termines que

resuene con nuestro nuevo cliente, identificandose con sus necesidades.
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El perfil del consultor ideal pretende tener formacion técnica o tecnologo, o en su defecto
bachiller con experiencia al menos de 3 afios de experiencia en el sector comercial. Es una
persona que ha tenido que esforzarse para cubrir sus gastos por lo que esta dispuesta a trabajar

jornadas adicionales si la recompensa es atractiva.

La experiencia comercial debe ser preferiblemente en TAT (ventas en el punto de venta), y es
necesario que tenga clientes en las zonas asignadas para trabajar. Idealmente el consultor hombre
o mujer, comprende edades entre los 24 y 40 anos. Debe ser fisicamente activo, ya que el trabajo
de campo requiere un esfuerzo considerable. La capacidad de adaptacién es crucial, al igual que
una buena presentacion personal, aunque no necesariamente formal. Lo importante es que el
consultor pueda verse reflejado en el perfil de su cliente objetivo, lo que facilitara la generacion

de confianza.

Este consultor busca estabilidad econdmica para su familia y estd comprometido en hacer su
trabajo de la manera correcta. Su principal expectativa es poder generar un ingreso superior a los
$2.500.000 y asi poder cubrir sus gastos basicos de un hogar ve en este trabajo la oportunidad de
mejorar la calidad de vida de su familia, lo que le motiva a comprometerse plenamente en el

proceso.
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Producto y tarifa

3.1 Producto

Al ser personas que no estan familiarizadas con los seguros de vida ni productos a largo plazo, se

identifico que el producto que mas se adecua a este segmento de mercado es Universalflex.

El producto tiene la caracteristica de contar con valores asegurados en muerte y fallecimiento,
con la opcidn de incluir coberturas adicionales. Adicionalmente, mientras el cliente se protege,
hace una acumulacion de capital con retorno de la inversion y puede ahorrar con la posibilidad
de invertir en la bolsa de valores de Estados Unidos a través de un ETF que rastrea el S&P500.
Al contar con esa devolucion el cliente puede ver el producto como una inversion a futuro y

poder contar con un dinero en caso de tener algun siniestro.

La propuesta, es que en este producto el cliente pueda tener la opcion de incluir o no las
coberturas adicionales o solamente contar con el valor asegurado de fallecimiento. Asi su
producto puede ser ajustado en el tiempo si lo desea. Las coberturas que puede elegir son las
siguientes y los valores asegurados varian de acuerdo con la edad y el monto a pagar que cada

uno elija.



Tabla 3: Coberturas del seguro de vida

Elaboracion propia, fuente Metlife.

3.2 Tarifa

La tarifa actual de las polizas va desde $450.000 pesos mensuales en adelante. La propuesta es
tener un producto con un valor mensual inferior, que permita al cliente obtener el seguro desde
$300.000 pesos mensuales incluyendo el ahorro, asi sus coberturas sean menores o el valor

asegurado disminuya.

21
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De esta manera, el cliente percibira que la inversion es mds accesible y tendra la oportunidad de
familiarizarse con el funcionamiento del producto, al mismo tiempo que va generando un ahorro

y teniendo beneficios tangibles en el presente.

Segun resultados obtenidos por Fasecolda, el 73% de los no asegurados no esta dispuesto a
pagar o pagaria menos de $100.000 pesos mensuales por un seguro de vida tradicional. Y
prefieren obtener beneficios presentes, incluso asi sean menores que los beneficios futuros.
(Mayorga, 2014). Por lo tanto, al reducir el valor actual del producto e incluyendo el ahorro, se

podra mitigar esa percepcion de futuro y se hace mas accesible el costo.

Discurso

Retomando el perfil del nuevo cliente se identificd que el interés puntual de este es poder tener
un respaldo en caso de que tenga algln siniestro con el fin de no descapitalizar su negocio. Su
principal objetivo es contar con un dinero extra que le permita resolver su situacion sin tener que
vender su patrimonio. Al mismo tiempo que esta haciendo un ahorro, que a partir del 5 afio va a

poder tener como libre inversion. Sin tener que acudir a los bancos.

Para una mejor interaccion y con el fin de contar con un modelo de venta que sea replicable, se
aplicara el método AIDA. Haciendo énfasis en una venta consultiva que por medio de preguntas

se logre conocer la necesidad del cliente. Usando este método se podra dar un orden a la
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intervencion con el cliente, llevandolo a que el mismo junto con el consultor se logre identificar

la necesidad que se desea cubrir.

Grafico 4. Modelo AIDA.

Atencion

Generar el ambiente de confianza con el cliente. El
consultor se encarga de generar el ambiente
adecuado. Tendra en cuenta los horarios ideales
para las visitas.

A través de preguntas especificas y concretas, se podra
identificar si el cliente cumple con los requisitos de
edad e ingreso. También. si cuenta con algun
mecanismo de proteccion y ahorro.

Que el prospecto imagine como seria tener
el producto, pensando en beneficios.

Invitar alp prospect a actuar, efectuando
la venta.

Elaboracion propia.

El proceso debe ser concreto y dindmico, teniendo en cuenta que son personas que la gran parte
del tiempo estan atendiendo al ptiblico. Como material de apoyo se tendra formato de visita,

denominado ADN (analisis de necesidades) donde se plasme la informacion recopilada.
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Para esta labor se contard con Tablet o computador para simular las cotizaciones.

Plan de trabajo

Una vez identificados estos factores y al adaptarlos al nuevo segmento, plasmamos cual es el
plan de trabajo. Segun los datos obtenidos del informe perfil econdmico y social empresarial de
Cali, (camara de Comercio de Cali, 2024) el 45,4% de las empresas son del sector comercio y
otros servicios, por lo cual el alcance del tamafo de mercado objetivo es 9.718 empresas, como

se muestra en la tabla 2

Para la penetracion de este nuevo segmento se contara con 3 consultores, que es el maximo de
ingresos por mes que permite la compaifiia. El plan piloto se espera iniciar en el mes de enero
2025 y tendré una duracion de 6 meses. El trabajo de campo se hara en el sector oriente y centro,
distribuido por comunas para mayor alcance y se espera abarcar un total del 10% del tamafio de

mercado, 971 empresas.

A continuacion, el cronograma de trabajo nos indica como sera la distribucion semanal de zonas,
identificado por comunas y por consultor. Cada uno contara con una zona en oriente y una en el
centro. Al final del plan de trabajo, se hara un trabajo conjunto en la comuna 21, que tiene un

tamafio menor a las demas.



Tabla 4. Cronograma de trabajo

Elaboracion propia.

Tabla 5. Plan de trabajo

Elaboracién propia
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Teniendo en cuenta la capacidad instalada de los consultores, de acuerdo con la métrica de la
compafliia, el consultor esta en la capacidad de realizar de 3 a 5 visitas diarias. En una jornada
laboral de lunes a viernes de 8 am a 6 pm, con la disposicion de tiempo en horarios adicionales,

segun disponga el consultor, y los sdbados hasta medio dia.

La gestion comercial en el momento, tomando como referencia el equipo comercial en
referencia, es que se estan agendando 2,5 visitas al dia de las cuales se logran hacer efectivas
0.90. Quiere decir, que de los 10 consultores activos en el equipo hay personas que pasan
minimo un dia sin visitar clientes. Esto es lo que afecta directamente el resultado de ventas, ya
que si no hay prospectos de clientes a quien ofrecer mi producto las posibilidades se reducen

considerablemente.

En este caso se propone realizar 2,7 citas diarias en una jornada de lunes a viernes en horario
acorde segun disponibilidad del cliente. La ventaja es que las citas estarian en la misma zona, por
lo cual el consultor no va a tener que invertir gran cantidad de tiempo de desplazamiento

extensos.

Finalmente, lo que impacta esta gestion es el aumento del embudo de ventas. Al tener més
volumen de prospectos del perfil de ingreso indicado, incrementa las posibilidades de concretar

mas ventas.



2. Resultados y discusion

Para esta propuesta la empresa tiene una politica de contratacidon y capacitacion constante de
consultores. Sin embargo, cada consultor tiene un costo de contratacion de $1.300.000 pesos
colombianos mas los costos adicionales que incluyen seguridad social, parafiscales, auxilio de
transporte, cesantias, intereses sobre cesantias, provision para vacaciones y prima de servicios.

Los detalles especificos son los siguientes:

Costos Mensuales
1. Salario Base: $1.300.000
2. Auxilio de Transporte: $162.000
3. Cesantias (8.33% del salario): $108.990
4. Intereses sobre Cesantias (1% del salario): $13.000
5. Provision para Vacaciones (4.17% del salario): $54.210
6. Prima de Servicios (8.33% del salario): $108.990
7. Aportes Parafiscales:
o Sena (2% del salario): $26.000

o ICBF (3% del salario): $39.000
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o Cajas de Compensacion (4% del salario): $52.000
8. Aportes a Seguridad Social:

o Salud (8% del salario): $104.000

o Pension (12% del salario): $156.000

o Riesgos Laborales (0.2% del salario): $2.600

Costo — Beneficio del proyecto.

Sumando todos los conceptos anteriores, el costo mensual total para la empresa por trabajador
con un salario de $1.300.000 es aproximadamente $2.137.934, por lo cual el proyecto tendria un
costo total de $38.482.812. el cual se debera ajustar con el incremento del salario minimo que

decrete el gobierno nacional en los proximos dias.

Con este proyecto, los resultados econdémicos minimos esperados son:

- Colocacion de pélizas:

90 polizas con una prima minima de $300.000 cada una, lo que equivale a un total

de $162.000.000.

- Impacto en la productividad del equipo:

Incremento del 41.2% en la productividad media del equipo.

- Incremento en ventas anuales:

Aumento del 45.8% en ventas anuales durante el semestre de implementacion.
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Estos incrementos representan:

- Una mejora significativa en los KPIs del equipo comercial.

- Transicién de un afio sin alcanzar las metas comerciales a proyectar un

nuevo afio con un cumplimiento del 111%

Conclusiones

1. Se logra identificar un nuevo nicho de mercado potencial donde hoy en dia ninguna
compaiiia del sector ha penetrado lo suficiente y por consiguiente tenemos una
oportunidad de crecimiento muy grande, lo que ayudara a incrementar la

productividad y las ventas del equipo.

2. Al tener un nuevo perfil de cliente en este mercado objetivo debemos adaptar la
contratacion a un nuevo perfil de consultor que logre generar confianza y empatia con
estos clientes potenciales y cuente con las herramientas adecuadas para lograr un

excelente acercamiento y lograr referenciacion.

3. Aprovechando la coyuntura actual del pais donde mas de medio millon de
colombianos han salido del pais, debemos aprovechar este momento para lograr
entrar con nuestros seguros a las familias que estan siendo receptores de las remesas

que estan ingresando al pais.
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Anexos

Detalles del Producto universal Flex

BN Flanes ofrecidos
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Proteccién Ecosistema de Bienestar

BN Proteccion en Caso de Fallecimiento

Valor asegurado en Pesos

Muerte por cualquier causa

$ 300.000.000

Exoneracion Pago Primas

$ 300.000.000

BN FProteccion en Caso de Accidente

Valor asagurado en Pesos

Desmembracion por Accidente $ 300.000.000
Fractura de Huesos y QuemadurasGraves $ 2.185.600
ITP Incapacidad Total y Permanente % 300.000.000
ITP mas Proteccién $ 300.000.000
Renta Diaria por Hospitalizacion en UCI por Accidente $ 500.000
Renta diaria por hospitalizacion en UCI por Accidente o Enfermedad % 500.000
Renta diaria por hospitalizacién por accidente o enfermedad $ 500.000

BN Froteccion en Caso de Enfermedad

Valor asegurado en Pesos

Enfermedades Graves $ 80.000.000
ITP Incapacidad Total y Permanente % 300.000.000
ITP mas Proteccién $ 300.000.000
Renta diaria por hospitalizacion en UCI por Accidente o Enfermedad $ 500.000
Renta diaria por hospitalizacion por accidente o enfermedad % 500.000

BN Ofros Servicios Incluidos

Valor asegurado en Pesos

Asist Ecosisterma Bienastar

Incluida




ImEmmNN Prima Segun Frecuencia de Pago

Mensual $ 453.817
Semestral $2.7T03.407
Anual $ 5.360.520

NN Prima de Ahorro / Distribucion de Fondos
Proteccién Ecosistema de Bienestar

Mensual $ 15.000
Semestral $ 90.000
Anual $ 180.000

Fondo ETF S&P 500 | 100 %

BN Tofal Prima (Ahorro + Proteccion)

Mensual $ 468.817
Semestral $2.793.407
Anual $5.540.520

Formato para asesoria

Planes, Metas
y Preocupaciones

Ingreso Familiar - Estilo de Vida Jubilacién

B MetlLife

ADN - Analisis
De Necesidades

AUTCRIZACION DE DATOS PERSONALES CON FINES COMERCIALES

Mantener Mi Estilo de Vida

Ingrese Manzual Gastos Adicionales

TOTAL:
Gastos Basicos

Compromiso de Prima

Fierna Clinate:
TOTAL: 0%

|*‘ 3024 Mt Colombia Seguos dr Vida B4 Gompaia g Sequran. Z| cenae MetLie Combis Seguros de Vida SA. Comgania o8 Sequics
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