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CLÁUSULA DE ORIGINALIDAD

Expreso aquí por escrito y firmo mi compromiso de que este Trabajo Final es de
mi exclusiva y original e laborac ión. Sólo las citas y referencias debidamente indicadas
son de terceros, acorde a los usos, estilos y normas en vigenc ia, que en este sentido
fueron debidamente tratadas y aplicadas en e l taller de Trabajo Final, siguiendo la
bibliografía de apoyo.
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RES ÚMEN EJEC UTIVO

El eje del presente trabajo es la aplicación de la disciplina del Marketing a las
industrias y actividades de servicio, en particular a los Seguros en Argentina.

Se define qué es el Marketing de Servicios, recorriendo la opinión y estudios de
distintos autores, planteando las diferencias fundamentales con el Marketing del
Consumo de bienes. También se explican brevemente los conceptos que el Marketing y
la Psicología estudiaron en el comportamiento y conducta del consumidor, para
incorporarlos en el estudio de los servicios.

La autora propone como hipótesis un cambio necesario de parte de quienes
elaboran los mensajes y comunicaciones, como son las publicidades de las empresas
que conforman el sector de Seguros, para lograr mejorar no sólo lo que se dice sino
cómo se dice y por qué canales, de manera de que a largo plazo se logre mayor
conciencia sobre la importancia de esta actividad en la vida de las personas , fomentando
así su contratación y difundiendo su papel en la sociedad, dentro del marco empresarial
yen la economía de un país.

Para ello se investigaron distintos ejemplos de empresas líderes del Mercado
Asegurador, demostrando qué comunican y cómo, y se realizaron trabajos de campo
para verificar las hipótesis y objetivos planteados para este trabajo.
Se hace necesario aclarar que este trabajo, incluida su investigación y tareas de campo,
fueron elaborados a finales del año 2011 y durante el año 2012.

En la conclusión se plantea una serie de opiniones y recomendaciones por parte de
la autora, y antes se comentan un par de casos donde fue posible difundir un mensaje
claro y que ayude a cambiar hábitos fomentando el consumo de algunos productos.

Cabe mencionar que en la etapa final de la investigación y de la elaboración del
presente trabajo, el tema elegido por esta autora fue objeto de noticias en la mayoría de
los diarios e informativos ya que el Poder Ejecutivo de la Nación decidió comenzar un
trabajo de varios años, llamado PIaNes (el cual comunicó en Octubre y Noviembre del
2012), cuyo objetivo es fomentar la Industria del Seguro, logrando una mayor
recaudación de primas y con ello una mayor contribución de esta actividad dentro del
PBI nacional y como fuente de trabajo en la sociedad, junto con un nivel de mayor
transparencia en la contratación de cara a los asegurados. Esta información se encuentra
en el Anexo, al final de este trabajo.
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INTRODUCCIÓN

En las economías actuales , los serVICIOS han ido adquiriendo gran importancia
hasta convertirse en el sector más representativo en los países avanzados por el nivel de
actividad que tienen. En Estados Unidos el sector de servicios genera el 75% del PBI y
ocupa el 68% de la población activa , siendo los sectores más importantes la Banca , los
Seguros, la Enseñanza y la Investigación. En España los servicios también cumplen un
papel notable ya que representan e167% del PB!.)

Si bien en nuestro país la Industria de Seguros se ha ido recuperando fuertemente
en los últimos diez años , la cultura aseguradora argentina tiene aún un gran camino por
recorrer, todavía los niveles de madurez y profundidad son bajos en comparación con el
promedio de los países desarrollados y los principales subdesarrollados del mundo
donde esta actividad posee gran cantidad de clientes y contribuye activamente y en
forma sostenida al PBI de sus países contando con una participación destacada en la
Industria de los Servicios, donde sobresale la Financiera/ Bancaria como motor
princ ipa!.

Pero ¿qué es un Seguro? La Superintendencia de Seguros de la Nación, organismo
nacional y estatal de contralor que regula la actividad aseguradora en la República
Argentina, 10 define como "un servicio colectivo que garantiza una protección del
interés asegurado contra posibles siniestros a cambio del pago consecutivo de una suma
baja en relación al bien asegurado , conocida y predeterminada. Este esquema permite
transformar el costo asociado al riesgo de tener una pérdida monetaria , en caso de
producirse un siniestro, en un gasto planificable y constante en el tiempo. La reducción
de los niveles de incertidumbre asociados al rol previsional del seguro impulsa la
realización de negocios que de otra manera podrían no hacerse, y por otro lado provoca
una suerte de distribución equitativa de las pérdidas económicas de unos pocos entre
muchos, porque las pérdidas de los que sufren el siniestro son compartidas entre los
numerosos asegurados que no lo han sufrido. Así y con el correr del tiempo se fue
ampliando el concepto de función social del seguro, incluyendo las inversiones
estratégicas que esa masa de recursos genera".

Como explicara el Ministerio de Economía en su análisis de la situación del
Mercado Asegurador", el movimiento económico generado por la actividad aseguradora
se mide por la Producción del mercado, entendiéndose por tal al morito de Primas más
Recargos Emitidos netos de anulaciones. Asimismo, la importancia del Mercado
Asegurador en el contexto de la economía de un país puede visualizarse mediante dos
indicadores generales: la Producción por habitante (el monto promedio por habitante
que se gasta anualmente en el rubro) y la Producción con relación al Producto Bruto
Interno (es decir , la importancia de la Producción del mercado asegurador en el PBI)
indicador también llamado Penetración (Prima total/ PBI).

Por distintos factores , la penetración del seguro en Argentina es baja. El tamaño
relativo de la actividad aseguradora en nuestro país , medido por la participación sobre el

1 Disp on ible en < htt p://es.\\ ikipedia.om/> [con sult a: 05 Nov iembre de 2011].
2 MINIST ERIO DE ECON OMÍA Y FINANZA S PÚBLICAS, Sub secretaría de Servicios Financie ros .
Inf orme de Situación del Mercado Aseg urador en Argentina. Buenos Aires , 20 lO.

5



Trabajo Filal - Marjna Montaño

PBI, es del 2,7% - julio 2010 a junio 2011 - ubicando al mercado arge nt ino en un nive l
de desarrollo simila r a l de Mé xico (2%) y Brasil (3, 1%), aunque infe r ior a l de Chile
(3,8%) y Venezuela (3,5%), en términos de Penetración.3 Si se co mpara n estos pa íses e n
términos de Producción en Primas Totales, Brasil lideraría la región, se guido por
México, Argentina y Chile. 4 Por su parte, la media mundia l asci ende a 6,9% y al 7,5%
en Europa, quedando en evidenc ia que la participación del Se guro en nuestro pa ís ha
quedado re legada. 5

También así lo seña la el Informe de Situación del Mercado, citado anteriormente,
cuando indica que la Industria del Seguro en Argentina, medido como porcentaje del
Producto Bruto Interno, generalmente ha promediado va lores de entre e 12% y eI 3%, lo
que es comp arable con los va lores obs ervados en la región , pero muy por debajo de 15%
o 7% registrado en los países de ma yor desarrollo, lo cual refleja una modesta
utilizaci ón del seguro, aunque en un contexto favorab le de la eco nomía sug iere un
impor tante po tenc ial de crec imiento.

Si b ien mucho tiene que ver la cultura de cada país re specto a la impor tanc ia o a la
func ión que c ump le n los seguros en su soc iedad, en Arge ntina es noto r ia la re lac ión
directa que los habitantes le asignan a este Servic io con los va ivenes económicos
nacionales. En lo que respecta a los seguros de autos o ve hículos, por c itar un eje mplo,
ya pesar de su carácter ob ligatorio en nuestro país (cobertura básica de Respon sabi lidad
Civil), durante la crisis del2001 este serv ic io fue una de las primeras variab les de aj uste
que tu vieron los argentinos al momento de recortar los gastos, es decir, no se consideró
la función de protección del valor del patrimonio asegurado sino que se percibía co mo
un gasto exces ivo en los momentos de malaria económica, por el c ual se tendió a
contratar lo mín imo necesario.

A finale s del año 2000 hasta el a ño 2003 la Ind ustr ia se vio fuertement e impactada
en tér minos netos, s in embargo , e n términos abso lutos , e l ramo que más co nsec uencias
negativas sufr ió, hasta el año 2008 e n nuestro país, fue el de Seg uros de Vida. Mientras
que e l ram o Patr imonial supo recuperarse y alcanzar los núm eros y resultados de a ntes
de la crisis de1 2001 , el ramo de Seguros de Vida recién después del año 2008 e mpezó a
visl umbrar un nuevo a uge.

CUA DRO l . "Evo lución por Actividad del Mercado Asegurador Argentino "

' l . ... f :. r. • • ~ , •• lo. l ' :. . :. r.. . ' I - :. :~ l .' • ., 1 , I I • I .-; . .. I • • 1 1':: ' ;" ' - o • ;..' , . , :. . l '" " • • " , . . ' I . ' • f C . , . .:., ,', :.J , I

1999 2 0 0 0 20 01 20 02 2003 2004 2 0 0 5 2 0 0 6 2007 2 008

Total 100,00 100,00 100,00 100,00

Seguros de Daños PatrimonialesiProoerti'Damaqes 61.';1 62.11 60.51 6P9
Seguros de Personas/ Lite 36,47 37.89 394 9 36.21

Fuente: M inisterio de Econo mía y Fina nzas Púb licas de la Argentina

100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00

68.78 68.25 6L.26 68.22 68.16 71. 20
31.22 31.72 35.7" 31.78 31.84 28.80

3 Ver Cuadro 1: Volumen de Primas. PEI y Penetración por País en la región , y Gráfic o 1: Penetración,
Tamaño y Crecimiento de Primas en América Latina 200 1- 20 10, en sección AN EXO.
4 Ver Grá fico 2 : Primas Totales por país al 20 IO, en sección ANEXO .
s SU PE RINTENDE NC IA DE S EGUROS DE LA NACiÓN. Plan Nacio nal Estratégico del Seguro 20 12
- 2020. Buen os A ires , 2012
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A partir del año 2003 el mercado de seguros ha transitado por un sostenido
sendero de crecimiento. Desde su piso de producción del año 2002 hasta el año 2011 el
nivel de primas aumentó un 177% (medido en valores constantes del año 2011 ). 6

Al 30 de junio del 2010 existían 181 entidades de las cuales 21 operaban
exclusivamente en seguros de retiro, 38 exclusivamente en seguros de vida, 17
exclusivamente en riesgos del trabajo, 5 en transporte público de pasajeros y las 100
restantes operaban en seguros patrimoniales o eran "mixtas".

Durante las últimas dos décadas la cantidad de entidades fue disminuyendo en
forma sostenida debido a diversos factores que incidieron en el sector de seguros de
daños patrimoniales, tales como la crisis económica nacional, la ma yor competencia, o
el reordenamiento normativo del sector, entre otras causas. Las 10 compañías de
Seguros más grandes concentran e140 % de la Producción total, y del total de compañías
alrededor del 80 % no alcanza cada una de ellas más del 1% de la Producción de
seguros. Es decir que la oferta de seguros está altamente atomizada como resultado de
un significativo y disperso número de oferentes. 7 .

En el Cuadro 2 se puede ver cómo está repartido el Mercado de Seguros
Patrimoniales en las distintas compañías que lo conforman. Las primeras 6 compañías
que lideran el Mercado patrimonial, marcadas con un asterisco, aglomeran más del 40%
del total, esta tendencia se observa tanto en el año 2012 como en e1201!. A Diciembre
del año 2012, la sumatoria de las Primas Emitidas por las primeras 6 compañías de la
Industria de seguros patrimoniales ascendió a 14.748 millones de pesos, los cuales
representan más de140% de la Prima Emitida Total de todas las Compañías durante ese
tiempo.

CUA DRO 2. "Market Share Compañias Seg uros Patrimoniales argentinas - Primas Emitidas
miles millones ARS - 12 meses acumulados a Diciembre 2012"

Total Patr imoniales

;jATRO 'AL

3AL

,
'".

Fuente: Superinten dencia de Seguros de la

6 Ver Grá tico 2: Primas Totales por país a120 10, en sección ANEXO .
7 Óp . Cit; MI IST ERIO DE ECON OM ÍA Y FI A ZAS PÚB LICAS .
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A ut os
, • CAJ.A 24 . 'i ~'é

'"> , FE:DERACI t ::>ATROt 'AL _,0 1 24.9~->::

:;' SAN CRIST03AL 1,103 38.1c,'c
4' OBE LBA 1.095 29.6%
5' SAN COR 915 1,292 4 1.2<'->::
6' 3ERr ~.~.RD I ·JO RIVADAV a7~ 1,2 5 3-3.9Ck

7: ROYAL s sun ALLlArlCE 935 1,206 23.9%
8' • SEG ' DA -3i5 1, i 41 30 . 5~fc

9' Z 67 903 34.8'k
900 36.6';'0

Fuente: Superintendencia de Seguros de la Nac ión Arg entina

Por otro lado, el marketing del Mercado de Seguros tampoco logró aún el grado
de madurez que denota esta disciplina en otros servicios financieros, como el de las
tarjetas de crédito en el sector bancario, o la madurez que posee en la Industria de
consumo masivo.

Por Jo que el tema que ocupa actualmente a quienes se dedican a la Industria de
Seguros es cómo lograr revertir esa percepción errónea que se tiene en Argentina sobre
la funcionalidad , los beneficios y las ventajas de tener contratado un seguro, para así de
a poco poder migrar hacia una cultura que se asemeje más a la de algunos países
latinoamericanos como Brasil , Chile y México, de la mano y con la ayuda del
Marketing, e inclusi ve, en algún momento, poder lograr la meta de tener una cultura
aseguradora madura como la que existe en sociedades como Estados Unidos o Europa,
por ejemplo en España, Italia, Suiza o Alemania.

To ma ndo e l caso citado anteriormente sobre los seguros de autos, la gra n
competencia de precios que existe en manos de una alta cantidad de oferentes sugiere
que los clientes son muy sensibles a los precios y que por esa razón los Agentes
Productores de seguros recomiendan a los asegurados pólizas basadas principalmente en
e l precio, haciendo que atributos como la calidad de se rv ic io y la fortaleza financiera de
las compañías no parezcan tan importantes para los consumidores al momento de elegir
un seguro de auto.

Por lo que la clave parece estar en descubrir y encontrar aquellos driv ers, aquellas
motivaciones y necesidades reales que tienen los argentinos, aquello que precisan
proteger y mantener asegurado y por lo que estarían dispuestos a pagar, y que sólo una
póliza de seguro , ya sea de Vida como Patrimonial, puede ayudarlos a cubrir.
Actualmente este punto está siendo de a poco explorado por las compañías más
importante s del mercado y por las cámaras argentinas que las nuclean, pero todas
destacan no sólo la importancia de esta nue va tarea sino también la complejidad y las
dificultades que existen y el desafío que esto supone, ya que implica un cambio
profundo en e l ADN de la sociedad así como una transformación en la cultura argentina,
o por lo menos en una parte de ella, y también en la estrategia de las empresas del
sector.
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"Nuestro sector administra activos por casi $ 35.000 millones, aporta al Estado más de
$ 2.000 millones en concepto de pago de impuestos. En forma directa e indirecta genera
empleo a más de 75.000 personas y paga anualmente más de 1.400.000 siniestros por un
monto superior a $ 5.000 millones. Este es un dato que debemos dar a conocer, para
posicionarnos de manera positiva en la mente de nuestros asegurados, explicándoles cuál
es la función, el rol que cumplimos. Estos son temas que deberíamos trabajar desde la
actividad aseguradora, difundiendo realmente cuáles son nuestras participaciones.:"

Finalmente, se puede decir que durante décadas ha existido en el mercado una
pobre evaluación y publicación de la dimens ión de la oferta aseguradora. La historia del
desenvolvimiento de la actividad aseguradora en nuestro país está p lagada de ejemplos
diversos, como las cooperativas y las mutua les que han logrado tener en la actualidad
posiciones destacadas por su volumen y part icipación de mercado. Si se analizan las
últimas cifras difundidas por la Superintendencia de Seguros de la Nación al 30 de
Junio del 2012, el mercado asegurador loca l está integrado hoy por 178 aseguradoras
(en el año 20 10 eran 181 las compañías) , pero solamente 166 registran primaje
(producción ) en e l ejercicio cerrado a la fecha indicada en e l título. La producción total
de primas directas del mercado alcanzó a $ 59.566 millones, importe que , co mparado
con los va lo res re gistrados en e l ejercicio inmediato anterior, representa un incremento
del 32,29 %. El Resultado del Ejercicio fue realmente positivo, alcanzando e l monto de
$ 3.980 millones, cifra que constituye el 8 % sobre primas devengadas. Los $ 59.566
millones de primas producidas se distribuyeron en forma muy dispar entre las 166
entid ades operat ivas, en un mercado altamente desc oncentrado y atomizado según e l
número de operadores en relación con el vo lume n del negocio. Según las cifras o fic ia les
pub licadas, de dichas aseguradoras indicadas, 31 de ellas recaudan el 72,98 % de las
prima s totales, quedando e l 27 ,02 % a ser repartido entre las 135 restante s que , en cierta
medida, podrían representar un exceso de oferta frente a la demanda real por ramo .
Lue go del primer grupo de las 3 1 aseguradoras comentadas, existe un se gundo sec tor de
70 a 80 asegurado ras medianas, que e n muchos casos pertenec en a secto res dedicado s a
determinada s activ idade s, la mayoría con riesgo s específ icos . Por lo que fa ltaría lograr
la concentración tendiente a fortalecer y diversificar la acción de cada una de las
integrantes de la o ferta en pos de un crecimiento de la demanda y del sector en
producci ón."

Co mo co nclus ión, el apolte de la autora a este Trabajo de Investigac ión se rá e l de
intent ar descubrir a lgunos de los insights que dirigen la decisión de con tra tac ión de
seguros en el país, para proponer pautas o guías que ayuden a comunicar de una manera
más eficaz las funciones y beneficio s de este se rv ic io, con el objet ivo de re -crear y
fomentar una mayor cultura y conc iencia aseguradora.

s ASTELA RRA, Francis co. Evolución y Perspectivas del Seguro en Argentina [En línea] Buenos A ires ,
2008 . Dispon ible en: <http://\\\ \w .me rcadoaseguradoLcom.a r/adetaiJ.asp?id=2461> [consu lta: 05 de
Nov iembre de 20 11].
9 Fuente : El seg uro en Acci ón [En línea] Buenos Aires, 20 12. Disp onible en :
<htt pJ/ \\'\\\v.elseguroenaccion.com ar/ > [consulta: Nov iemb re de 20 12].
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PLANTEO DEL PROBLEMA

El problema a desarrollar girará en torno a descubrir cuáles son las necesidades y
motivaciones reales de quienes contratan seguros (generales y de vida) en el país, y de
cómo gatillar y activar las mismas desde una eficiente estrategia de marketing y
comunicación.

~ ¿Cuál es la percepción que existe hoy sobre los seguros, sus beneficios, y las
ventajas de tener contratado uno?

~ ¿Cuáles son las motivaciones que llevan a un cliente a contratar un seguro
patrimonial o de vida en nuestro país?

~ ¿Cómo se podría mejorar la contratación de seguros en nuestro país?

~ ¿Será posible profundizar el nivel de cultura aseguradora existente en nuestra
sociedad en el mediano plazo?

\0
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HIPÓTESIS DE INV ESTIGACiÓN

Se podría decir que la sociedad argentina cuenta con un nivel de conciencia
aseguradora en promedio baja respecto del resto de los países del mundo, pero con gran
potencial de desarrollo futuro. De hecho, como se analizó en los casos de los países
latinoamericanos, se ha visto que puede crecer mucho más. No obstante, la mayoría de
sus habitantes tiende a percibir a los seguros como un commodity, como un servicio que
muchas empresas prestan y que es igualo muy similar en todas ellas. Esto en parte se
debe a que las comunicaciones y publicidades elaboradas y diseñadas por estas mismas
compañías no lograron bucear en las necesidades más profundas de la sociedad y no
supieron transmitir la importancia de contar con un seguro patrimonial o de vida,
inclusive a l no comunicar diferencia o ventaja alguna de sus productos respecto de los
de la competencia.

Si bien por un lado lo que motiva muchas veces a una persona a contratar una
póliza de seguros patrimonia l en nuestro país son las reglamentaciones y obligaciones
legales existentes, como es el caso de los seguros de auto en los que el propietario debe
contar con una cobertura de Responsabilidad Civil como mínimo, por otro lado existe
otro tipo de razones que motiva la contratación de algunos seguros como los de hogar o
los de vida (no ob ligatorios), como puede ser el deseo de dejar le a los seres queridos
una protección en forma de suma de dinero, una garantía para que estén cubiertos ya
salvo pase lo que pase, significando esto la necesidad emocional y psicológica de
mantener protegidos a los seres amados y al patrimonio logrado. Tamb ién, muy
probablemente, la contratación de seguros esté relacionada con necesidades de origen
negativo, como lo es el miedo a que pase algo no controlab le y sus consecuencias, o el
sentimiento de culpa de la persona que contrata un seguro por si pasa algo y en un
futuro ella faltase .

En tanto las acciones de marketing ayudan a modificar percepciones, conductas y
preferencias de compra en el corto plazo, también pueden lograr persuadir de manera
profunda en el largo plazo. Aplicadas a la Industria de Servicio, estas acciones podrían
influir ayudando no sólo a informar los beneficios reales de los seguros como producto/
servicio, sino también a colaborar activamente en la formación de una cultura
aseguradora más madura y haciendo que toda la industria contribuya en esta recreación
de una mayor conciencia aseguradora en la sociedad argentina.

La hipótesis del presente trabajo es justamente ésta última ~ las acciones de
marketing influyen en las percepciones, conductas y preferencias respecto de la
contratación de seguros, y colaboran en la formación de una conciencia y cultura social
aseguradora.
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OBJETIVOS

GENERAL:

Descubrir, mediante la utilización de las herramientas que provee el Marketing,
cuáles son algunos de los insights de los asegurables, cuáles son las necesidades y las
percepciones que tiene el argentino al momento de tomar una decisión de contratación
de un seguro, de manera de activar esa experiencia.

ESPECÍFICOS:

./ Comprender al consumidor (asegurado argentino) mediante el
conocimiento de sus Insights.

./ Comprender cuáles son las variables de Marketing que más influyen en el
proceso de toma de decisión de compra, el momento de la contratación del
seguro.

./ Determinar cómo influyen las acciones de comunicación de los seguros
(publicidades y promociones principalmente) en la percepción de los
beneficios y ventajas de este servicio.

./ Descubrir qué papel juegan las acciones antes mencionadas en la
decisión final del cliente yen el fomento de esta Industria.

./ Averiguar si las comunicaciones y publicidades de las cornpamas de
seguros son percibidas por los asegurables y si podrían ayudar a modificar la
cultura aseguradora en nuestra sociedad en el corto/ mediano plazo.
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JUSTIFICACIÓ

La razón de la elección de la temática para este Trabajo reside en la experiencia
profesional que ha tenido la autora al trabajar por más de 5 años , y aún en la actualidad,
en una de las empresas líderes de esta Industria, dentro de uno de los sectores clave y
responsable de las tareas aquí planteadas. Dadas las vivencias y la observación diaria de
las problemáticas propias del tipo de servicio que esta industria comercializa , y de su
interacción con los clientes y potenciales clientes, es que la autora ha decidido
profundizar más sobre este tema.

Este trabajo tiene como fin proveer una explicación de por qué los argentinos
contratan o no un seguro, cómo perciben a la Industria y al servicio que ésta ofrece, y
qué aspectos comunicacionales y de marketing deberían reverse ó redefinirse en pos de
lograr una mayor conciencia y cultura social respecto de la importancia de estar
asegurado .

El presente trabajo se elabora también para cumplir con las normas de la Escuela
de Estud ios de Posgrado de la Facultad de Ciencias Económicas de la Univers idad de
Buenos Aires.

13
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MARCO TEÓRICO

Tomando como base la materia dictada en este posgrado "Marke t ing de
Servicios", y la bibliografía del autor Lovelock que guió a ese módulo, este Trabajo se
encuadra bajo el análisis de las características y diferencias de los servicios respecto de
los productos, su complejidad al momento de comercializarlos y la importancia de guiar
su estrategia hacia una correcta administración de la experiencia.

Para comenzar, se defínirá qué es un Servicio, según distintas fuentes y opiniones
de distintos autore s.

En el diccionario se define a un servicio como "el acto de servir, ayudar o
beneficiar", como la "acc ión y efecto de servir: estar al servicio de otro", y como " la
conducta que busca el bienestar o ventaja de otro ". En la antigüedad, y aún se encuentra
en los actuales diccionarios, este término también se relaciona y ejemplifica con el
trabajo de criados, sirvientes y esclavos, y su relación con sus amos. 10

Dentro de las disciplinas económicas diversos autores han estudiado los servicios,
planteado sus características y enumerado las diferencias que veían entre éstos y los
bienes manufacturados.

Para Kottler un Servicio "es toda actividad o beneficio que ofrece una parte a otra ,
que es esencialmente intangible y no culm ina con la propiedad de la cosa". 11

Según Levitt "no existe la industria de Servicios, solo existen industrias cuyos
componentes de servicio son mayores o menores que las de otras organizaciones. Todas
están involucradas en los servicios". 12

Por su parte Christopher Lovelock y Evert Gummeson afirman que los ser vicios
implican un tipo de arrendamiento (pago que se hace por utilizar o acceder a a lgo,
generalmente durante un periodo determinado) en lugar de adquirirlo por completo.
Establecen que los clientes de servicios obtienen beneficios al alquilar el derecho de
utilizar un objeto físico , al contratar el trabajo y la pericia de algún empleado, o al pa gar
por tener acceso a instalaciones y redes. Muchos ser vicios, explican, incluyen estos 3
elementos. Y concluyen que el valor se crea cuando los clientes se benefician al obte ner
experiencias y soluciones deseadas.

Tomando otro ejemplo, los autores Lovelock y Wirtz en su libro Marketing de
Servicios (usado en el presente trabajo como bibliografía de guía) definen a los
servicios como actividades económicas que se ofrecen de una parte a otra, las cuales
generalmente utilizan desempeños basados en el tiempo para obtener los resultados
deseados en los propios receptores, es decir las soluciones a posibles necesidades de los
clientes, en objetos o en otros bienes de los que los compradores son responsables.
Exp lican que a cambio de su dinero, tiempo yesfuerzo, los clientes de servicios esperan

10 Edicion es LARü USSE, Diccio nario Pequeño Larou sse Ilustrado.
11 KüTL ER, Philip y KELLER, Kevin Lane . Dirección de Marketing : México . Pearson educac ión.
Duodécima edición , 2006. Página 27 6.
12 LEYITI, Theodore . "Ma rke ting Myopia ", Harvard Business Review. Julio - Agosto , 1960. Págin as 45­
56 .
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obtener valor al acceder a bienes, trabajos, habilidades profesionales, instalacione s,
redes y sistema s; pero que sin embargo, por lo ge nera l, no adquieren la propiedad de
cualquiera de los elementos físicos involucrados, es decir, sin que haya transferencia de
la propiedad. 13

Según estos mismo s autores, se pueden identificar 5 categoría s generales dentro
de Iesq uema de la no p rop iedad :

• Servicios de bienes arrendados : son aquellos que permiten a los clientes obtener
el derecho temp oral y exclusivo de usar un bien físico que prefieren no poseer.

• Arrendamie ntos de espacio s y lugares definidos : aq ue llos en que los clientes
obtienen el uso de una porción de un espacio grande en un edificio, ve hículo u área,
compartiendo su uso con otro s clientes, bajo di stintos niveles de privacidad.

• Arrendamiento de mano de obra y pericia : cuando los cl ientes contratan a otra
persona para real izar un trabajo que decidieron no hacer por sí mismos.

• Acceso a ambientes físicos compartidos : Estos ambientes pueden estar ubicados
en espacios cerrados o abiertos. A cambio de una cuota, los clientes a rrienda n el
derecho de compartir el uso del ambiente en cue stión con otro s clientes.

• Sistemas y redes: acceso y uso. En este caso los clientes arriendan e l derecho a
participar en una red específica, como la de las telecomunicaciones, de servic ios
públicos , de servicios bancarios, de se guros , o de información espec ia lizada. Los
proveedores de servicios a menudo crean un verdadero menú en término s de acce so y
uso e n repuesta a las distintas necesidade s de los clientes y a las distinta s capacid ades de
pago.

En esta última categoría es donde se encuadraría al tema tratado e n e l presente
trabajo, la Industria de Se guros.

Pero no siempre es senc illo enco ntra r ejemp los de un serVICIO puro o de un
produc to o bien puro, ya que es complicado disociar ambos elementos en la
configuració n de la mayoría de los producto s finales que hoy en día se comercializan .
Hay toda una esca la de tipo s de serv ic ios y de productos depend iend o su predo mini o de
tangibilidad o intangibilidad.

La a utora Lynn Shostack, a finales de la década de los ' 70, definió en su Esca la de
Ent idades de Mercado como Bienes Puros aq ue llos en los que hay un predominio de lo
tan gible mientras que en los Servicios Puros hay un pred ominio de lo intan gibl e. En e l
medio de la esca la se encuentran los "híbridos" que es tán co mp uestos e n la misma
medida por serv ic io y tangible, y luego los Servicios con tangible, y los Tan gible s con
serv ic io, cla sificando así , en función de su tangibilidad, a diferentes b ienes y servicios

13 LüVELüCK, Chris topher y WIRTZ, Jochen . Mark eting de Servicios. Pears on Prent ice Hall. 6ta
Edición.
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Siguiendo con este análisis, es importante señalar las diferencias principales que
ex iste n entre los Servicios y los Bienes, y las características particulares que estos
tienen, ya que por esta razón su tratamiento dentro del Marketing es di stinto, más allá de
las similitudes que se pued an enco ntrar.

Para empezar, se puede afirmar que los serv ic ios no se pueden inventariar, Por
definición los serv ic ios son intan gible s, efimeros, no se producen ni manufacturan ni se
pueden stockear. El problema que puede derivar de esta característica es que haya
períodos en que la demanda exceda la capacidad disponible (mano de obra,
instalaciones, redes, eq uipos, entre otros) haciendo que los clientes se desilusionen
porque no son atendidos, o deban esperar para recibir el serv ic io en ot ro momento
posterior, generando frustrac ión, enojo y mita de confianza en la empre sa proveedora.
Esta diferencia también acarrea otra de las características inherentes a lo s Serv ic ios, la
cua l es el factor tiempo, el cual sue le adquirir mayor importancia que en los Bienes, ya
que el c lie nte considera al tiempo como un recurso escaso que debe utilizarse de forma
inte lige nte ya qui en le d isgusta desperdiciar tiempo espera ndo y desea q ue la prestación
del serv ic io sea en horarios adaptados a su conveniencia. Para ello es importante que se
plan ifiquen los t iempos, esperas y cuellos de botella u horarios pico, para que se pueda
disminuir la espera y adecuar la ve locidad de la entrega, as í como es importante a na lizar
tendencias y los períodos de alta demanda anticipadamente, o de manera versáti l, para
adaptarse rápidamente a los cambios del mercado, intentando trazar un plan para
aquellos se rv ic ios con marcada estacionalidad y así poder determinar promocione s y
estrate gias de precios dinámicas que puedan ser utilizadas como herramientas
estabilizadoras ante estos ca sos, e inclusive estud iar la forma de ofrecer amp litud en los
hora rios de servic ios.

Otra diferencia crucial, mencionada antes , e s la intangibilidad de los elementos ,
que pueden jugar un papel determinante en la creación de va lor. A l no poder pro bar,
o ler o tocar es tos elementos, y probablemente tampoco se los pueda ver ni o ír, la
eva luac ión de las características del serv ic io antes de su uso , as í como la valoració n de
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la calidad del desempeño, se dificultan. Para muchos clientes es dificil visualizar la
experiencia antes de la compra y por lo tanto no pueden entender lo que recibirán, esta
situación provoca que la contratación de servicios parezca riesgosa.

Es importante para las empresas de esta industria el destacar y enfatizar las
evidencias e indicadores fisicos del servicio. Se debe tener presente que tanto la actitud
de un empleado, la documentación enviada a los clientes o las publicidades en Jos
medios, por citar algunos ejemplos, son algunas de las garantías tangibles que pueden
tener los potenciales clientes para llenar ese vacío y pueden ser la única muestra
concreta que tenga el cliente meta al momento de tomar una decisión que ayude a
minimizar el riesgo y la incertidumbre percibida. La creación de indicios fisicos y de
fuertes asociaciones de marca sirve para lograr servicios más tangibles, así como la
experiencia y trayectoria de la empresa y la preparación de los empleados ayuda a
inspirar confianza de antemano.

Por otro lado, en los servicios los clientes suelen participar de su producción.
Esta diferencia con los Bienes implica un necesario rol activo del cliente en la creación
del servicio, como por ejemplo la extracción de dinero de un cajero automático, o asistir
a un gimnasio. Las empresas de servicios deben ayudar a sus clientes a ser más
productivos y facilitarles su participación, por decir de alguna manera. Hoy en día esto
se puede lograr gracias a los grandes avances en las tecnologías ya la innovación que se
ha visto en la distribución, dado que hoy en día muchas tareas y servicios pueden
hacerse por múltiples canales nuevos, no fisicos. Así el cliente logra una mejor
experiencia y un mejor resultado. Pero para esto, es fundamental el papel de
departamentos como Sistemas y Tecnologías, proveyendo redes, instalaciones, equipos,
páginas web y canales que sean fáciles de usar, seguros y confiables para los clientes, y
que también exista personal de apoyo en tiempo real y acceso telefónico gratuito .

Otra característica distintiva ya señalada es que los empleados y las personas que
ofrecen servicios, o que están de alguna manera involucradas en la prestación, forman
parte de la experiencia de servicio. La apariencia, la actitud y el comportamiento del
personal de servicio, e inclusive de otros clientes, pueden influir en la experiencia yen
la satisfacción. No sólo se debe hacer foco en los clientes sino también en los demás
eslabones de la cadena. Reclutar, capacitar, recompensar y motivar a los empleados,
especialmente a los que tratan directamente con los clientes, para reforzar el concepto
del servicio que se ofrece, es algo definitorio y sumamente importante ya que puede ser
lo único que diferencie a una empresa de la competencia. También hay que saber
gestionar a aquellos clientes conflictivos, entender los distintos modelos mentales y
empáticamente moldear su comportamiento, ya que en un ambiente de servicios
compartidos los otros clientes deben mejorar la experiencia en lugar de disminuir el
valor, por lo que el mal comportamiento de algunos clientes también constituye un
problema del marketing de servicios.

Por último, y no menor, es la característica de que los servicios no pueden medirse
ni estandarizarse, por lo que ningún servicio será igual a otro, ni así cuando el prestador,
el cliente y el empleado sean los mismos. Es decir que una de sus características es la
heterogeneidad, donde no hay promesa de exactitud e igualdad posible en ellos. De
esto deriva la importancia de establecer y definir parámetros claros que midan la calidad
de los Servicios brindados, para poder satisfacer, en términos medios, una serie de
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elementos básicos que deben ser comunes en todas las prestaciones. Algunos procesos
pueden ser automatizados para garantizar igualdad mínima en todos los caso s. También
se deben establecer estándares de calidad basados en las expectativas de los clientes e
inclusive se pueden rediseñar los elementos de la parte del tangible para lograr mayor
sencillez y minimizar la posibilidad de fallas en el uso.

Por ello existen varios modelos, planteados por distintos autores, para identificar,
administrar y hacer más eficientes las partes Tangibles y las Intangibles en el Marketing
de un Servicio.

Ejemplo de esto son los Modelos de Servucción (de Langeard, Bateson, Lovelock
y Eiglier) y el Modelo Molecular (de Lynn Shostack), los cuales permiten identificar,
apreciar y administrar los elementos tangibles y los intangibles , ya que el cliente evalúa
los intangibles basándose en la experiencia que rodea al beneficio central del producto
(los tangibles).

Servucción es la palabra propuesta por los autores del primer modelo (Langeard y
Eiglier) para denominar el proceso de fabricación o producción de un servicio , logrando
así el equivalente a lo que sería en un bien manufacturado su producción, es decir una
tecnología propia de preparación y entrega del resultado final orientado siempre a
satisfacer las expectativas del cliente.

Se define entonces a la servucción como la "organizac ió n sistemática y coherente
de todos los elementos fisicos y humanos de la relación cliente-empresa necesarios para
la realización de una prestación de servicios, cuyas características comerciales y niveles
de calidad han sido determinados ". 14

Si se piensa que los servicios deben analizarse, desde su idea primera hasta su uso,
con la característica de que el cliente forma parte de su producción, esto implica un reto
ya que s in cliente no existiría servicio, pero qué pasaría si el cliente no va a un
restaurante, ó si un colectivo llevara sus asientos vacíos? Solo exist iría capacidad
ociosa, pero no existiría servicio propiamente dicho , por lo que en el diseño de sus
elementos se deberán tener en cuenta las cuestiones subjetivas, como la influencia y la
conducta, de todas las personas involucradas, ya sea del personal que pre sta el servicio
como de los demás clientes ya su vez de las expectativas propias del cliente.

Siendo el cliente el productor y consumidor del servicio, es preciso diseñar el
proceso productivo desde lo que el cliente espera recibir (expectativas) para establecer
los roles de las partes que conforman el sistema de servucción. Por lo tanto , es clave
entender la secuencia de los actos de participación que el cliente lleva a cabo para
beneficiarse del servicio. Es importante recordar que el cliente no ve la Servucción sino
su resultado, y él es el protagonista principal.

Es decir que los sistemas están conformados por los dos elementos base que son
las dos personas más el servicio, que es el tercer elemento, y que constituye la resultante
de la interacción entre estas dos personas. En este sistema se pueden resaltar tres

14 EIGLI ER, Pierre y LAN GEARD, Erie. Servucc ion, el Marke ting de Servicios. MeGraw Hill .1989.
Página 4
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conceptos: a) la participación del beneficiario, b) el impacto del servicio prestado y c) la
calidad del mismo. En el primer punto ambas personas, tanto A como B deben
participar activamente en la prestación del servicio, uno el prestador y otro el
beneficiario del servicio prestado. En segundo lugar, el servicio resultante de la
interacción entre ambos individuos tendrá repercusiones sobre ambos, donde el
prestador será evaluado por el beneficiario y esta evaluación repercutirá sobre la
relación del momento, sobre las del futuro y sobre la imagen de la empresa, reflejada en
ese prestador. Por otra parte, la calidad de l servicio está expuesta a las subjetividades
propias de cada individuo y del papel que le toque ocupar, el prestador podría pensar
que el servicio que presta es muy bueno y quizás del otro lado el beneficiario puede
pensar lo contrario, lo mismo ocurre con la prestación a través del tiempo, ya que no
existe una calidad estable, un mismo servicio producido por las dos mismas personas no
será igual, esto es un ejemplo más de la característica mencionada antes sobre la
hetero gene idad.

Se puede decir entonces que la servucción está constituida por cinco componentes
principales, a saber: soporte fisico, personal de contacto, clientes, sistema de
organización interna y los demás clientes.

>- La infraestructura o bienes tangibles (Soporte Físico) sirven de apoyo a la
prestación del servicio y son la parte visible de cara al cliente . Conforman
las pistas o evidencias fisicas del servicio comunicando al cliente
información que este percibirá. Dependerá del tipo de servicio a prestar la
importancia que tendrá el soporte fisico pero debe tenerse presente que
conforman la oferta global del servicio a prestar (ejemplos: edificio,
accesos, cartelería, decoración, muebles, materiales, luces, espacios,
limpieza, indumentaria, etc.).

>- Los rec ursas humanos (Persa na l de ca ntac to). Son las persa nas
contratadas por la organización que se encuentran en contacto directo con
el cliente (ejemplo: vendedor, conductor, azafata, mozo, docente, etc.). El
personal debe conocer en profundidad el servicio, sus procedimientos y
tecnologías, debe ser paciente y empático con los clientes, y por sobre
todo, debe ser reflejo de la misión y valores de la empresa que lo emplea.

>- Los clientes, como consumidor y productor. La motivación de estos es
satisfacer una necesidad o problema, por lo que las empresas deben saber
identificarlas primeramente.

>- La organización y administración es la parte no visible para el cliente, pero
de ella depende que el servicio sea prestado según lo planificado. Contiene
al personal, los sistemas, el control interno y la supervisión, el
mantenimiento, la administración y gestión, y la retroalimentación del
sistema.

>- Los demás clientes, son un componente muy importante a tener en cuenta
cuando en la prestación del servicio el cliente tiene contacto o se relaciona
con otros.
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La servución sirve as í como una herramienta para el armado del diseño de los
proc esos.

Para e 110 debe tenerse en cuenta 15:

l . Las exigencias del cliente : La organización debe centrarse en e l cliente y
conocer sus necesidades y expectativas. Las consecuencias serán la prestación de un
serv ic io de alta calidad a un precio equitativo. El modelo "SERVQU AL" es un modelo
de ges t ión de calidad, desarrollado a mediado s de los ' 80 por los autores Zeithaml,
Parasuraman y Berry, que permite medir y administrar la satisfacción del cliente.
Ap licando este modelo se pueden ana lizar las brechas que surgen entre las e xpectat ivas
y las percepciones del cliente en 5 dimensiones (a princip ios de los 90 's redefinieron e l
modelo que tenía 10 dimensiones dejando el acrónimo en inglés "RATE R", que en
españo l son: empat ía, sensib ilidad, tan gibilidad, seguridad y confiab ilidad), s iendo el
cliente qui en prioriza las dimensiones, y por lo tanto permitirá priori zar las acc iones a
seguir para eliminar las brechas negativas , o potencializar las positivas.

2. Diagnóstico interno de la organización: Es necesar io contrastar las
expectativas de los clientes con lo que la organización "cree que el cliente espera", ello
puede implicar un cambio de cultura o estructura de la orga nizac ió n.

3. Diseño de la servuccián actual: Se deben diseñar lo s procesos actuales e n
func ión de las brechas de insati sfacción o sat isfacc ión, deben ser analizados en busca
del aná lisis del va lor agre gado por cada actividad que co nforma e l proceso. Estud iando
en profundid ad co mo se pre sta el servicio, identificando los indicadores cla ves de
efect ividad y costos asoc iados, para encontrar nuevas maneras de hacer la s cosas.

4. Reingenieria de la servuccián: Buscando la alin eación entre objetivo y misión
de la orga nizac ión, y las expectat ivas del cliente. Teni endo en cuenta la se gmentació n
de c lientes y la ev a luac ión actitudinal del personal de co ntacto, una vez definida la
capacidad.

Por otra parte , la autora Shostack propuso también e l Modelo Molec ular e n e l a ño
1977 donde establece las diferencias entre los bienes y los serv ic ios y su relación. Este
mod elo propone que la mayoría de los productos poseen tanto e leme ntos tangib les
co rno intangibles. Un eje mp lo es e l tran sporte aéreo, que si bien es un se rv icio está
compuesto por tang ib les, como el avi ón, los asientos, los viát icos del vue lo, y por otro
lado los elemento s intangib les que son e l vuelo en s í (e l transporte, que es la neces idad
primera de la persona que co mpra un ticket aéreo), o e l servic io prestad o durante e l
vue lo, por ejemplo.

15 Extra ído y basado del Informe La Se rvuccián: una herramienta pa ra la gestión. Fuente: XXVI I
Congreso argen tino de profesores universita rios de costos. Dispon ible on line <htt p:// eco .unne.edu.ar>
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Para concluir, se ana lizarán otras di stinciones y diferencias que también existen
cuando se trata de 1Marketing de Servicios con respecto al de Bienes.

Uno de los pilares fundamentales y uno de los conceptos básicos de esta disciplina
son las 4 p 's de la mezcla de Marketing. Estas co nst ituyen la columna ve rtebra l del
Marketing de Bienes manufacturados, y son: Producto, Pla za (o bien : Distribución o
Logís t ica), Preci o, y Promoción (ta mb ién llamada Comunicac iones Integradas de
Marketin g). En cambio, e n Servic ios debemos hablar de las 8 P' s del Marketing. Es
decir , se amplió la mezcla a l añad ir cuatro elementos asoci ados con la entrega del
servicio: las 4 P's levem ente modificadas : elementos del producto - lugar y tiempo ­
precio y costos para el usuario - promoción y educación, más las 4 nuevas : entorno
físico - proceso - personal - productividad y calidad.

Co n e l fin de lograr el éxito se requiere gran sinergia e integración entre ella s. Se
debe tener en cuenta que el nombre deri va de su terminología origina l en e l idioma
inglés, de allí el porqué de las P's.

En e l libro ya c itado "Market ing de Servicios ", los autores Love lock y Wirtz
exp lican cada una de estas ocho P' s.

1) Elementos del producto : la planeación de la mezcla de marketing inicia co n la
creac ión de un concepto de servicio que ofrezca va lor a los clientes meta y que sat isfaga
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mejor sus necesidades que las alternativas de la competencia. El esfuerzo por convertir
este concepto en realidad implica el diseño de un grupo de elementos diferentes, pero
mutuamente reforzadores.

2) Lugar y Tiempo: la entrega de los elementos de productos a los clientes implica
decisiones sobre dónde y cuándo debe entregarse, así como los canales empleados. La
entrega puede incluir el uso de canales físicos o electrónicos (o ambos), dependiendo la
naturaleza del servicio. La rapidez y la comodidad del lugar y el momento se han
convertido en factores importantes de la entrega efícaz de un servicio.

3) Precio y otros costos para el usuario: los clientes consideran el precio como una
parte fundamental de los costos, los cuales deben pagar para obtener los beneficios
deseados. Para calcular si un servicio particular "vale la pena" no sólo deben pensar en
el dinero, también necesitan evaluar otros costos relacionados con su tiempo y esfuerzo,
como por ejemplo la pérdida de tiempo, el esfuerzo mental y físico indeseable, o la
exposición a experiencias sensoriales negativas.

4) Promoción y Educación: ningún programa de marketing puede tener éxito sin
comunicaciones efectivas. Este componente tiene tres papeles fundamentales , uno es
proporcionar la información y consejo necesarios, otro es el de persuadir a los clientes
meta de los méritos de una marca o producto de servicio en particular, y otro es
animarlos a actuar en momentos específicos. En el marketing de servicios, gran parte de
la comunicación es educativa en esencia, especialmente para los clientes nuevos. Las
empresas proveedoras de servicios necesitan enseñarle a esos clientes los beneficios del
mismo, dónde y cuándo obtenerlo y cómo participar en los procesos de servicio para
obtener los mejores resultados. Las comunicaciones se pueden transmitir a través de
individuos, como los vendedores y el personal que tiene contacto con el cliente, sitios
web , pantallas en equipo de autoservicio y por medio de diversos medios publicitarios.
Las actividades promocionales, que pueden incluir un incentivo económico,
generalmente están diseñadas para estimular pruebas de compra inmediatas o para
fomentar el consumo cuando la demanda es baja.

5) Proceso: en lo que se refiere a servic ios, la manera en la que una empresa hace
su trabajo es tan importante como lo que hace , especialmente si se trata de un producto
ofrecido por muchos competidores. Así pues, la creación y entrega de elementos de
productos requiere el diseño y la implementación de procesos eficaces. Con frecuencia
los clientes intervienen de manera activa en estos procesos, especialmente cuando
actúan como coproductores.

6) Entorno físico: la apariencia de los edificios, los jardines, los vehículos, el
mobiliario de interiores, el equipo, los uniformes del personal, los letreros, los
materiales impresos y otras señales visibles ofrecen evidencia tangible de la calidad de
servicio de una empresa. Las empresas de servicios deben manejar la evidencia física
con cuidado, porque ejerce un fuerte impacto en la impresión que reciben los clientes.

7) Personal: a pesar de los avances tecnológicos, muchos servicios siempre
requerirán de una interacción directa entre los clientes y el personal de contacto. La
naturaleza de estas interacciones influye de manera importante en la forma en que los
clientes perciben la calidad del servicio. Sabiendo que la satisfacción con la calidad del
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servicio se refleja en las eva luaciones que hacen los clientes sobre el personal q ue tiene
contacto con ellos, las empresas exitosas dedican un esfuerzo importante al
rec lutamiento , capac itac ión y motivación de los empleados.

8) Productividad : la prod uct ividad y la ca lidad deben considerarse de manera
conj unta como los dos lados de una moneda. N inguna organizac ió n de servicios puede
darse el lujo de abordar cada una de forma ais lada . El mejo ramie nto de la productividad
es esencial para cua lquier estrategia de reducción de costos. El mejoramiento de la
calidad, la cual debe definirse desde la perspectiva de l cliente , es ese ncial para la
diferenciación del prod ucto y para fomentar la satisfacción y lealtad del consumidor.

El objetivo q ue plantean var ios autores respecto del Marketing de Servic ios de la
nueva era es el de migrar hac ia un Marketing de Experiencias mediante el
gerenciamiento de las Evidenc ias. Poder entregarles a los c lientes "p istas" o evidencias
coherentes y honestas ace rca de la s capac idades de la e mpresa, ya que el cliente las
busca para corroborar la promesa de la ca lidad de servicio. Las empresas deben
entender esto, p lanificando y e laborando cuidadosame nte sus evidencias fis icas y no
fisicas med iante la estimulación sensoria l y de emoc iones , y mediante actuaciones y
hechos qu e logren no só lo publ icidad positiva, sino tambié n para fidelizar a sus cl ientes.

Para e llo es impo rta nte entender cómo las personas, los potenciales clientes,
toman decisiones sobre la compra y e l uso de un servicio, cómo viven los clientes la
experienc ia de la entrega y de l consumo de l ser vic io, y cómo la evalúan.

Por lo que podemos decir que e l co nsumo de Servicios se divide en tres etapas 16:

l . Etapa pre via a la compra : La decisión de comprar y utilizar un servic io
refleja la activación de una neces idad subyacente en una persona, una vez
que la necesidad es reconoc ida se emp ieza a buscar una so luc ión por lo
que la búsq ueda de informac ión y generalmente de consejo es importante
en esta etapa. Fuentes externas, incluyendo las actividades de marketing,
también pueden estimu lar la conciencia de una necesidad.
En esta instancia se eva luarán las alternativas hasta llegar a la toma de
decisión sobre la compra de un se rvicio. Es posib le que muchos servicios,
espec ia lmente los que proporcionan pocos indicios tangibles sean dificiles
de evaluar antes de su co mpra . La faci lidad o dificu ltad para evaluar de
antemano una compra está en función de los atributos del producto :
- Los atributos de búsqueda ayudan a los clientes a evaluar un prod ucto
antes de comprarlo . Son las característ icas tangibles que los clientes
pueden eva luar antes de la compra, ay udan a reducir la incertidumbre.
- Los atributos de experiencia, como la confiabi lidad, la fac ilidad de uso y
el apoyo al cliente ayudan a los c lientes a "expe rimentar" el servicio para
saber lo q ue recibirán cuando no es posible eva luar los atributos antes de
la compra sino que so lo los p ueden distinguir d urante la entrega y e l
consumo.
- Los atr ibutos de credib ilidad so n las caracte ríst icas dificiles de evaluar

16 LO VELO CK , Chr istopher y WIRTZ, Joch en. Marketing de Servicios. Pearson Prentice Hall. 6ta
Ed ición.
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por parte de los clientes, incluso después de la compra y el cons umo,
debido a que el individuo se ve forzado a confiar en que se han realizado
ciertas tareas que se traducirán en beneficios.

Pero la incertid umbre sobre los resultados incrementa el riesgo percib ido.
El riesgo percib ido es especialmente importante para los servicios que son
dificiles de evaluar antes de la compra y el cons umo. Los usuarios
primerizos sue len mostrar mayor incert id umbre. Hay distintos tipos de
riesgos perc ibidos en la co mpra y en el uso de serv icios, como por
ejemplo : Fu nciona l, F inanc iero, Temporal, Físico, Psico lógico, Social,
Sensoria l.
Los consumidores pueden manejar el riesgo percibido de distintas
maneras, o mediante d istintas estrategias como buscar información de
fuentes respetadas, confiar en la reputación de la empresa evaluada,
examinar indicios tangib les u otras evidencias fis icas, y hasta usar internet
para comparar ofertas de servicios y para co nocer críticas y evaluaciones
independ ientes. Por otro lado, las empresas proveedoras de servicios
pueden desarro llar estrategias de reducc ión de riesgo, por ejemplo
ofreciendo garantías de desempeño o de devolución del dinero, mostrando
una presentac ión ant icipada del servicio a través de sitios web, videos,
folletos y otros materiales; capac itando al personal para que muestren
empatía a l tratar con los c lientes y sus dudas, y permitiendo que los
clientes tengan acceso a información en línea sobre la situación de un
pedido o procedimiento.

2. Etapa del Encuentro del Servicio: Después de tomar una decisión de
compra, los c lientes pasan a la parte principal de la experiencia de
servic io. Un Encuentro de servic io es un periodo durante e l cual el cliente
interactúa directamente con un proveedor de servicios, en o tras palabra s,
es el momento de la verdad. Durante la entrega muchos clientes empiezan
a evaluar la cal idad de l servicio que están recibiendo ya decidir s i cumple
sus expectativas. Por lo general, los servicios de alto contacto
proporcionan una mayor cantidad de indic ios de la calidad que los de bajo
contacto. Los servicios de bajo contacto implican poco o ningún co ntacto
físico entre los clientes y los proveedores de l servic io. En su lugar, el
contacto se lleva a cabo a distancia a través de canales electrónicos o
físicos de distribución. En camb io los de a lto contacto suponen
interacciones entre los c lientes y la empresa a lo largo de toda la entrega
del servic io. Muchos servicios de alto o medio contacto se están
transformando en servic ios de bajo contacto deb ido a que los cliente s
recurren más a l autoservicio , rea lizan sus transacciones bancarias y de
seguros por med io de l mail, te léfono , o internet.

3. Etapa posterior al Encuentro : Durante esta etapa los clientes continúan la
evaluación constante de la ca lidad del servicio, evalúan el desempeño del
servic io que han recibido y lo comparan con las expectativas que tenían .
La satisfacción se puede definir como unjuicio de actitud después de una
acc ió n de compra o una serie de interacc iones entre consumidor y
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producto. La confirmac ión o ratificación de las expectativas previas al
consumo es el principal determinante de la satisfacción, Los clientes
tienen ciertos estándares de servicio en mente antes del consumo (sus
expectativas ), observan el desempeño del servicio y \o comparan con sus
estándares, y luego forman juicios de satisfacción con base a esta
comparación. El juicio resultante se denomina "rectificación negativa" si
el servicio es peor de lo esperado, "rect ificac ió n positiva" si es mejor, y
simplemente "co nfir mac ión" si res ulta como se esperaba.

No se debe olvidar otro punto fundamental en el Marketing de Servicios que es el
de administrar los momentos de contacto y de encuentro del cliente con el servicio. Ya
que en este momento es cuando el cliente juzga y sentenc ia la oferta y a quienes la
prestan, es decir a los empleados que representan a la empresa y quienes venden la
promesa. De allí la importancia no solo de l Personal de Contacto y del de Apo yo sino
también de la Alta Gerencia, la cual debe comprender la profunda importancia de
establecer una cultura organizaciona l de calidad de servicio y de atención al cliente para
que la responsabilidad de esto último no reca iga únicamente en tener contratada a
personas con fuerte orientación y vocac ión de servicio sino que sea un lineamiento que
dirija a la empresa entera y que comprometa a todos, independientemente del nivel que
ocupen en la organización.

Sin embargo , y para no concluir sin mencionar antes y brevemente algunos otros
conceptos más ligados quizás a la industria de consumo masivo y productos que a
servicios , pero que esta autora entiende son relevantes para enmarcar este trabajo , se
tratarán conceptos como la Percepción, y la Conducta y comportamiento del
consumidor. Para ello se cita a los autores Schiffman y Kanuk, quienes hicieron
referencia en su libro "Co mporta mie nto de l Consumidor" a la necesidad (de compra)
como un e stimulo, como la motivación que representa las causas por las que e l
consumidor toma decisiones. Y que la motivación es la suma de una necesidad más la
capac idad de se lecc ió n.

El comportamiento de compra puede ser visto como un proceso de resolución de
un problema en el cua l el comprador participa ac tivamente, s ie ndo racional, según el
principio de rac ionalidad limitada, y coherente en relación a los objetivos que se ha
propuesto . Por lo que el comportamiento de l consumidor como disciplina, iniciada en
los años 60 's , estudia la forma en que los individuos toman decisiones para usar sus
recursos (tiempo, dinero y esfuerzo) en e l consumo 17.

Resumiendo las etapas del Proceso de Compra, podemos afirmar que todo
comienza con la detección de una necesidad o deseo, es decir, con el reconocimiento de
un problema, de una carencia, que necesita de una solución. Es necesario vo lver al
estado de equilibrio perdido, ese estado ideal de comp let itud. Hay distinto s factores
internos y externos, explica Schiffman, que afectan e l comportamiento del consumidor,
estímulos que influencian a todo ser humano pero que serán interpretados por cada uno
según sus características personales, su estructura psicológica, su personalidad, ya nivel
externo también lo influirán su cultura, los grupos sociales y de referencia a los que
pertenece o sigue, la economía, demografía, la c lase soc ial de la que forma palie, entre

17 D isp onib le en < hll )1 ://es.\\ikiped ia.om /> [con sulta: Octubre de 2012].
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otros. Por lo cual cada consumidor responderá a su medio ambiente de una manera
única, como lo es su ser. El marketing busca satisfacer esas necesidades y deseos, y
mediante el estudio del Comportamiento del consumidor es que se conocen las
decisiones de consumo. Explicar y predecir su conducta y comportamiento fue lo que
ocupó a varios de estos autores.

La forma en que captamos el mundo que nos rodea a través de los sentidos y
procesamos e interpretamos esa información se llama Percepción. Este es el comienzo
de una cadena de conceptos que derivan en temas como el Aprendizaje y las Actitudes.
Conocer brevemente estos conceptos hará entender también de manera integral el por
qué de la importancia del marketing en los Servicios yen industrias como la que se
estudia en el presente trabajo, los Seguros.

Un profesor de marketing que esta autora ha tenido decía que "lo que no se
percibe (para el consumidor/ cliente) no existe", hablando de la importancia de los
atributos y del posicionamiento de una marca o producto. La realidad es que todos los
seres humanos actúan y reaccionan en base a sus percepciones del mundo que los
rodean y no en base a una realidad objetiva, se podría decir que la objetividad humana
es casi una utopía ya que existen las subjetividades porque todos actuamos según lo que
conocemos, del lugar desde "la baldosa en la que estamos parados" y desde ella
enfrentamos al mundo . Así pues, para e l marketing este concepto proveniente de la
psicología significa el intento de entender qué motiva e interesa al mercado meta al que
se apunta para lograr pasar sus filtros atencionales y ganar su atención e interés. Se
suele definir como Percepción al proceso mediante el cual un individuo selecciona,
organiza e interpreta los estímulos que recibe a través de los sentidos de su mundo
exterior. Pero no toda la información que proviene del entorno es percibida por el
individuo sino que gracias a los filtros atencionales éste prestará atención a unos pocos
datos y rechazará el resto, filtrando y seleccionando sólo aquello que le interesa del
mundo . Este proceso se denomina percepción selectiva, que cuenta con una serie de
fases: la atención selectiva, la interpretación o distorsión selectiva y la retención
selectiva, que es lo que finalmente determina con qué información del mundo externo
nos quedamos y recordamos, dado que nos interesa y ha logrado captar nuestra
atención, para la toma de decisiones 18.

El aprendizaje, por su parte, implica un cambio, derivado de la experiencia
obtenida en el pasado ante situaciones similares por parte del consumidor, como un
proceso de adopción y de internalización de algo distinto a lo que era antes. Así pues, se
denomina aprendizaje a la acción o efecto de incorporar y racionalizar algún tipo de
conocimiento por medio de la experiencia o el estudio 19, es el proceso por medio del
cual el individuo adquiere el conocimiento y la experiencia de compra ó modifica
conductas como resultado del estudio, la experiencia y/o la observación /" , y que luego
aplicará en futuras situaciones o transacciones. Este concepto se puede potenciar gracias
a otro llamado repetición.

18 KOTLER, Philip . Dirección de Mark eting. México . Pearson educación . Duod écima edición , 2006.
19 Disp onible en <www.abcpedia.co mldiccionario/>
20 Disp on ible en < htt p://e s .wikipedia.on!/> [con sulta: Octubre de 2012].
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¿Pero qué factores determinan que se retenga lo aprendido en la mente del
consumidor? Los consumidores adquieren productos y recuerdan su nombre y
características y además aprenden criterios para juzgar los productos, lugares donde
comprarlos, sus funcionalidades , sus variaciones de precios y hasta patrones de gustos y
de conducta, entre otras cosas. La memoria es e l proceso mediante el cual los seres
humanos pueden internalizar y adoptar, luego de las repeticiones y del aprendizaje,
aquella información que antes no estaba en sus mentes y que después de este proceso, y
gracias a superar los filtros atencionales del cerebro, se ha podido insertar en la
memoria de cada uno, lo que deriva en una determinada actitud, comportamiento y
conducta al momento del consumo. El éxito de toda marca y empresa es ocupar un lugar
en la mente , en la memoria de largo plazo , de los individuos de su mercado meta , es
decir Posicionarse en la mente de sus clientes, lograr esto es el éxito en Market ing.

El concepto de Actitud hace referencia a una predisposición aprendida,
relativamente estable, para reaccionar de manera favorable / positiva o
desfa vorable/negativa ante una situación, evento o elemento. Sus características son:
que son adquiridas, no son innatas sino que se aprenden, es decir que se van formando
con el transcurso del tiempo y también pueden ser enseñadas, otra característica es que
se relacionan con un comportamiento determinado, es decir están relacionadas con la
conducta, otra es que son consístentes con el comportamiento que reflejan, y también
que están dirigidas hacia un objeto, ya que se dijo que era la predisposición a responder
de determinada manera a algo. Existen tres componentes en el análisis de la estructura
de las actitudes (Modelo tricomponente) : el cognitivo (dimensión ideacional), integrado
por los conocimientos y creencias que la persona tiene sobre el objeto (producto o
servicio) aquí mucho tiene que ver la experiencia directa de la persona y la información
que obtenga de terceros, como las comunicaciones que hacen las empresas de sus
productos o servicios. Luego está la dimensión emocional o afectiva, que son las
emociones, se nt im iento s, valoraciones y preferencias de una persona frente al objeto,
tiene que ver con lo valorativo, la evaluación (favorable o desfa vorable) que hace un
individuo respecto del objeto en cuestión. Y por último está el tercer y último
componente, el volitivo ó conductual (dimensión intencional), que es el
comportamiento, conducta ó tendencia determinada de un sujeto en relación con el
objeto considerado (intención de compra, recompra, abandono, etc ).

MOD ELO TRICOM PONENTE

Finalmente se presenta a las Necesidades como motivaciones, las cuales fueron
estudiadas por distintos autores, entre ellos Maslow, corriente que esta autora definirá
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brevemente, solo poder exp licar por qué cons idera que la Industr ia de servicios de
Seguros se relaciona co n las necesidades negativas, dado q ue su fuerza impulsora t iene
más que ver con neces ida des re lacionadas co n e l miedo , la inseguridad, la falta de
garantías, la inmortalidad, por ejemp lo, y s in intención de mencionar ningún t ipo de
seguro en especia l.

El mode lo de Mas low cons ide ra que las diversas necesidades están orde nadas en
una jerarqu ía, a la vez que sos t iene que antes de que se puedan sa tisfa cer necesidades
más co mplejas y de orde n más e levado, es prec iso satisfacer determ inadas necesidades
pr imarias. Se orga niza n como una p irámide, en la que las necesidades primarias se
encuentran ubicadas en la base, mientras que las de mayor nivel se ubican en la parte
superior. El modelo de Maslow es importante en dos sent idos: destaca la comp lejidad
de las neces idades humanas y subraya e l hecho de que si las necesidades básicas no
están satisfecha s, las personas mostrarán una relativa indiferencia ante las neces idades
de orden super ior.

Las necesidades bás icas son las primarias fisiológicas como: necesidad de agua,
alimento, sueño, abrigo, entre otras. En e l sig uiente escalón jerárquico se encuentran las
necesidades de seguridad. Las necesidades fis iológicas y de seguridad entonces son las
que componen las necesidades de orden inferior. Solo cuando éstas hayan sido
satisfechas se puede cons iderar la satisfacci ón de las necesidades de orden superior,
como la del nive l de Afi liación y Sociales que consisten en el amor y amistad, el afecto
y la estima, y en el cuarto nivel se enc uentra n las neces idades de Estima y
reconocimiento, co mo la co nfianza y e l autorreconocimiento, entre otras . Una vez que
estas cuatro categorías de necesidades han s ido cub iertas la persona está lista para
buscar la neces idad de más a lto nivel : la del qu into y último nive l que es la
autorrealizac ión, la más e levada .
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RECREANDO HÁBITOS - ALGUNOS EJEMPLOS

Antes de continuar con el próximo capítulo, en donde se verán en profundidad
ejemplos de aseguradoras líderes, y se conocerán las percepciones y opiniones del
público encuestado por esta autora, se quisiera citar brevemente algunos ejemplos de
Industrias en nuestro país que han decidido unificar esfuerzos y trabajar en equipo para
recrear su sector y fomentar el uso, hábito o costumbre, logrando modificar
percepciones y conductas.

Tanto la Cámara argentina de Café, ó la Cámara de Vinos argentinos, como la
Cámara argentina de Huevos, fueron creadas por iniciativa privada y con el apoyo
público para poder llamar la atención de la gente , contar las bondades de estos
productos, desmitificar los riesgos percibidos y fomentar un mayor consumo. Estas
empresas invirtieron en diferentes acciones como publicidad, una página web para
educar al consumidor y suelen llevar a cabo acciones que ayudan a modificar las
percepciones que se tienen sobre estos productos para cambiar la cultura y el
comportamiento que tiene la gente ante ellos.

La Cámara Argentina de Café presentó en el mes de Noviembre del 2012 la
segunda edición de su campaña "Amo mi café" que difunde los atributos de esta
infusión vinculados con la vida saludable, como su origen natural y su aporte de
antioxidantes y que ayuda a mejorar la atención y a vivir más tiempo, entre otros
beneficios. Se busca dejar atrás ciertos mitos erróneos que se le atribuyen como el
aumento del riesgo de enfermedades cardiovasculares ó la generación de adicción a la
cafeína, ambos falsos.

En el caso del Vino argentino, en el año 2010 se lo declaró bebida nacional de la
mano del ministerio de agricultura de la nación junto al sector vitivinícola argentino.
Para ello se creó una campaña publicitaria que contaba con un spot de televisión donde
varias estrellas de la música argentina le rinden homenaje, esta campaña se llama "el
vino nos une". De la misma manera, en su página web (www.unb uenvino.co m.ar) el
fondo vitivinícola de Mendoza habla de la importancia de la publicidad genérica, que es
lo que ese sitio y esta campaña publicitaria hacen, promocionando el producto per se,
sin publicidad marcaria de ningún tipo, desarrollada en conjunto por distintas bodegas y
productores de la zona. En esa página también se explican las bondades y beneficios
para la salud.

Como vemos, varios son los ejemplos en que los privados se unen, y con la ayuda
del sector público y gubernamental, logran coordinar esfuerzos para posicionar el
producto de manera genérica en la mente de los consumidores y del pueblo en general.
De igual manera podría la Industria de Seguros unirse con vistas a invertir en publicidad
genérica para lograr generar antes que nada demanda primaria, no selectiva (marcaria),
y contarle a los asegurables las ventajas y bondades de tener contratado un seguro,
desmitificar percepciones erróneas sobre esta Industria, los siniestros, sus pagos y sobre
las compañías aseguradoras en general, y modificar así Jos comportamientos y la cultura
de la sociedad en pos de un crecimiento en la contratación de todo tipo de seguros y en
la producción de la Industria. Y si esto es potenciado por el accionar del gobierno
nacional, mejor aún serían los resultados.
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ANÁLISIS DE SITUACIÓN

En el marco de la 10° Conferencia de la Industria del Se guro, Expoestrategas
2011 , el Superintendente de Seguros de la Nación de ese momento, Francisco
Durañona, afirmaba que "la principal política para la gestión de los próximos años en la
Superintendencia de Seguros radica en trabajar en conjunto con productores y co n el
sector asegurador para la difusión del seguro en nuestro país ", y agregó que " la
Argentina no está ni en su piso de todo lo que puede crecer y desarrollarse en el sector
asegurador. .. Trabajamos día a día en el mejoramiento del rol de la Superintendencia
para difundir y fomentar la importancia que tiene el seguro en la Argentina . .. nuestro
obje t ivo avanza en la concientización de la población que permitirá la realización de
más y mejores negocios ... "

Años atrás, C laud io Moroni, Superintendente de Seguro s en el añ o 2004, ya había
menc ionado este mismo tema cuando expuso en esa conferencia que "uno de los puntos
que el secto r tiene que reafirmar para consolidarse es su ima gen frente a la
comunidad ... Primero se requiere de los propios miemb ros del sector un mejoramie nto
de la imagen frente al espejo ... "

Pero ¿en qué dirección avanzan las Empresas del sector respecto de esta tarea? S i
se a na lizan y estud ian las acc iones actuale s que las Compañías de Seguros rea lizan para
comunicar sus objet ivos, productos, servic ios, ventajas o diferencias, se puede ver la
falta de un elemento conductor en la construcción de una percepción , o de indicadores
sobre qué es la Industria de Se guros y qué tiene ésta para o frecer.

A tal fin, y para la verificación de la hipótesis y los objetivos propuestos en este
trabajo , se presentan ejemplos de acciones de marketing y publicidad realizada s por las
principales compañías aseguradoras del país, durante e l año 2012 y anter iores , para
con tar co n una ba se comparativa y de soporte a l momento de presentar las herrami en tas
elaboradas y ap licadas a este trabajo y sus resultados, al final del cap ítulo.

Analizando primero la líder en Market Share del ram o seguros patrimoniales, La
Caja Seguros S. A. , la cual es tamb ién líder e n el mercado de seguros auto motor, se
puede afirmar que esta compañía domina e l poder de recordación . Tal como se observa
en la Enc uesta e laborada por la a uto ra, esta empresa es Top 01 Mind en recordac ión de
marca y se caracte rizó desde sus inicios, y aún hoy lo hace aunque en meno r medida,
por la cantidad de acc iones publicitarias y de comunicación que ha hecho . Que hoy sea
líder en seguros patrimoniales demuestra el resultado de combinar una intensa po lítica
comerci al y una frecuen te y agres iva act ividad publicitaria. La Caja fue una de las
primeras empresas en inve rtir fuert emente en carteles en la vía pública (espectaculares),
en publicitar mediante el ploteo en colectivos y subtes, y en hacer P T 's en las
estacion es de trenes , subtes, e staciones de serv ic io, y decena s de lugares donde pudiera
haber dueños de autos interesados. Además cuentan con una gran y estab le presencia e n
medios gráficos, ya sea con campañas de Promociones, como las de O Km, o
s imp leme nte con campañas de branding. Esta empresa pub licitó también sus spo ts
publicitarios en radio y televisión, y actualmente se apalanca mucho e n los medios on
line, realizando pautas en casi todas las páginas y sitios web que tien en alguna relación
con las palabras c laves : auto, automóvil, seguro, precio, promoci ón, espec ialista, la caja ,
entre ot ras.
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• El mejor precio para tu auto
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Ellos se posicionaron en la mente del asegurable como "Los Especialistas" en
seguros, por lo que no hay lugar para dos en ese espacio, ellos llegaron primero y parece
que ahí estarán por largo tiempo, sin importar realmente si sus productos son los
mejores del mercado o son mejores que los de algún competidor puntual.

Pero la principal crítica que esta autora debe hacerle a sus acciones de
comunicación y marketing es que e190 % de las publicidades que realiza La Caja son de
promociones y ofertas de precios, haciendo que su eje comunicacional siempre recaiga
en el tema precio, autoproclamándose como "e l precio más bajo", "e l mejor precio para
tu auto" , los de la "pro moc ión imperdible", con un precio "x% menos que otras
compañías" -rnás barato- , etc.

El siguiente caso que esta autora quiere mencionar es "San Cristóbal Seguros ", ya
que es un ejemplo exitoso no sólo en términos de market share y de recordación de
marca, s ino también por su estrategia de comunicación.

San Cristóbal Seguros es una empresa nacional con amplia presencia en todo el
país con 73 años de trayectoria. Viene trabajando hace años en un estilo de
comunicación distinto dentro de lo que acostumbra el sector. Los resultados son visibles
si se observa el cuadro de Seguros Patrimoniales , ya que San Cristóbal se encuentra en
e l quinto lugar en Market Share, po sición que ocupa y mantiene en parte grac ias a su
estrategia publicitaria diferenciada . A lo largo de estos años logró llegar, con mensaj es
concretos y reales , a las necesidades verdaderas de los sujetos del mercado meta. Ya en
el año 2004 tenían un mensaje bastante llamativo al afirmar que si bien los seguros no
eran algo milagroso (en el sentido de que no protegen como lo hace una deidad) a pesar
de ello contaban con muchos fieles seguidores (asegurados). Esta manera de expresar
una promesa de servicio de protección real y concreta, s in e xcederse e n lo prometido ,
demuestra un compromiso serio con el público meta y los asegurables. De igual modo
en el año 2008 hicieron un spot institucional donde afirmaban que " .. Hay cosas que
simplemente sucede n... " pero ".. cuando te sentís seguro, aunque las cosas pasen, vos
estas bien" y remataban con el slogan: "Pe ns á en lo importante, viví más seguro ".
Varios años después, este mensaje sigue siendo el que utilizan hoy en día , y el slogan lo
utilizan aún en los actuales spots de radio y publicidad televisiva.

En el año 2010 hicieron la Campaña "Fantasmas", donde con la frase "Alej á los
fantasmas de tu cabeza" y mediante imágenes de situaciones reales hacían alusión al
miedo percibido por los asegurables de que a su patrimonio le pasara algo (que serían
los siniestros: robo, incendio, granizo, choque, entre otros). Esta campaña la hicieron
para los 3 ramos patrimoniales que comercializan (automotor, hogar y comercio).
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Luego, a finales del 2011 lanzaron la Campaña "Sabemos lo que te costó",
haciendo alusión al esfuerzo que hace una persona para adquirir un auto, su casa o para
lograr montar un comercio, por lo que es importante tener ese patrimonio asegurado
ante un imprevisto. El mensaje es creativo, ya diferencia de la anterior campaña, es en
tono de humor, apelando en este caso a situaciones graciosas pero reales de aquellas
personas que con esfuerzo logran hacerse de un bien.
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Aparte de estas campañas, San Cristóbal hace PNT's en aquellos programas
televisivos de mayor rating, invirtiendo en pautar en la franja horaria prime time, como
en la actualidad que tuvo presencia en la exitosa novela de Telefe "Graduado s".

Estos ejemplos demuestran que es posible hacer un slogan que dure en el tiempo,
con una promesa creíble y confiable gatillando aquella necesidad negativa que suele
caracterizar a los asegurables como es el miedo , en este caso a que suceda un siniestro, a
que pase algo con sus bienes y no contar con una red de contención y protección que los
ampare, en forma de recupero monetario, es decir, con un seguro que proteja su
patrimonio.
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Siguiendo ahora con el ejemplo de "Fede ració n Patronal", la segunda compañía
con mayor market share en ramos patrimonia les y en seguros de auto, se puede observar
que posee una larga trayec toria de estrategias comunicaciona les que ap untan más al
respa ldo, so lvencia y trayec toria de esta empresa (90 años de antigüedad) y a la
educación vial, en el caso de sus pub licidades de seguro automotor, q ue a comunicar la
neces idad de contar co n un seguro de a utos, o los beneficios y bondades de sus seguros.
Esta empresa líder, sue le también hacer muchas accion es de branding y cue nta con gran
presencia grá fica en la mayoría de las publicaciones del secto r, ap unta ndo a su ca nal
co mercia l de Prod uctores Aseso res de seguros más que a los c lientes fina les, ded icando
así a este ca nal el éxito de su estrategia.

En la Campa ña te levisiva "Antifaz" se p uede ver la importa ncia que otorga a la
cond ucción respo nsab le y a l cump limiento de las normas de tránsito:

FEDERACION PATRONAL · ANTIFAZ

FEDERACION PATRONAL · ANTIFAZ
aantdfuryo o Suscr'lbnt' 11 ..idIlloI '"
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En el caso de Sancor Seguros, la cooperativa que nació en 1945 y que hoy ocupa
el cuarto lugar en el cuadro de Market Share de compañías de seguros patrimoniales, se
puede decir que cuenta con buenas piezas publicitarias que apelan a la emoción, aunque
la opinión de esta autora es que quizás no han invertido 10 suficiente como para que los
spots sean vistos por un período de tiempo suficientemente prolongado para que la
repetición influya en la recordación, aprendizaje yen la percepción del público targel.
Al igual que en el caso de Provincia Seguros, a analizar más adelante, Sancor suele
contratar celebrities para inspirar mayor confianza y seriedad en sus mensajes. Ejemplo
de esto es una de sus recientes campañas: "Optimista", donde en una serie de spots
televisivos Martin Palermo expone a su auto importado a situaciones peligrosas
diciendo que él no es "optimista sino que cuenta con Sancor Seguros", utilizando así
corno sinónimo de las palabras "rea l/ realista / optimista" a la marca y nombre de la
empresa.

En uno de esos spots Pa lermo d ice una frase que hace a lusión a 1 te ma de la
competencia de precios en los seguros de autos: "... con el seguro de mi auto sé que la
oportunidad no está en el precio sino en tener una respuesta rápida cuando lo
necesito ... " . Claramente la empresa apunta con esto a salir del eje del tema precios,
asunto que ocupa generalmente a las aseguradoras líderes, ya que las comunicaciones
del sector suelen girar mayormente en torno a las promociones y ejemplos de precios,
más que en cualquier otro atributo del servicio que ofrecen.
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Para S S A N C O R
u auto SEGUROS

Consul ta co n tu Pro d uc to r Ase sor O a l 0600 ~44 265 0

u nco rs \Juros com

Provincia Seguros es otro ejemplo de empresa que sue le invertir parte de su
presupuesto publicitario en contratar buenas celebrities para captar la atenc ión del
público en sus campañas, así como en hacer campañas de educación y concientización
de seguridad via l. Provincia Seguros, empresa del Grupo Banc o Pro vincia y que inició
sus actividades en e l año 1993 , actualme nte tie ne contrato con el art ista plástico y
dibujante Sendra, padre de personajes como "Yo, Marias" y "Prudenc io", para realizar
sus campa ñas de ed ucac ión y seg urida d via l d urante lo s últimos afia s de la mano de ese
inoce nte e inteligente perso naje , Matías:
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La responsabilidad
es el mejor seguro.

y si bien no se caracterizan por tener publicidades recordables, para la campaña
de l año 2012 contrataron a Marc elo Tinelli como celebrity exclusiva, apa lancá ndose en
una promoci ón que comunica un descuento s i se co ntrata e l seguro de auto y el de hogar
j untos, ap rovec hando la s inergia que o torga el cross se lling entre seguros patrimoniales.

Ta mb ién es ta celebrity los aco mpaña en sus

NO TE PIERDAS
ESTA PROMO!

EstOs o un dick
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En Abril del año 2012 HSBC Seguros , que se dedicaba a la industria de seg uros
patrimoniales, cambió de rumbo al venderle su empresa de seguros patrimoniales
llamada La Buenos Aires Se guros al grupo QBE Seguros , quedándose así
exclusivamente en la industria de seguros de vida y retiro.

QBE Seguro s La Buenos Aires ocupa hoy el tercer lugar en el cuadro de Market
Share de Primas Emitidas en seguros patrimoniales , mismo lugar que tenía La Buenos
Aires con HSBC Seguros.

Hasta principios del 2012, el slogan de HSBC Seguro s era "A seguramos tus
emociones", e n línea con la estrate gia comunicacional mundial del Grupo financiero.
Para la comercialización de su seguro auto motor "Auto'Sco r ing" se hacía alusión a la
característica de este producto, que es segmentar a sus cliente s y sus autos para
establecer e l precio del seguro a pagar pe rsonalizado según el conductor, utilizando para
el lo la frase "Mejo r rnanejás, menos seguro pagas ", Hoy en día , e l s loga n e legido por
QB E Seguros La Buenos Aires para comercializar AutoSc oring en todos sus ca nales
(uno de e llos s igue siendo el banco HSBC, en nuestro pa ís) es "Para vos, que cu idas tu
auto" haciendo foco e n la actitud del conductor target de este producto.

Seguro de Auto HSBC~

Si bien en este caso tampoco se comunica en las publicidade s y en los s loga ns los
beneficios y ventajas de contratar seguros patrimoniales para cuidar y sa lvaguarda r los
bienes de un individuo , La Buenos Aires se corre del eje comunicacional de habl ar de la
e mpresa más que del producto (co mo sue len mencionar en sus co municac iones las
e mpresas de seguros tem as com o la tra yectoria, la antigüedad, e l respa ldo y solvencia).
Qu izás es to se deba en parte a que este seguro (A utoScoring) es cas i único e n el
mercado de seguros de au to por la forma en que se calcul a e l precio e n base a un puntaje
de variab les (sco ring). De todas maneras, el s logan institucional que tiene HS BC
Seg uros de "asegurar las emocione s" es acertado al en focarse en lo emoc ional y
psico lógico, sumado a imágenes reale s de personas en s ituacio nes de e moció n, lo grando
así capta r la atención del mercado meta.

En su historia, e l seguro de autos de La Buenos Aire s Seguros ("AutoScoring"),
logró tener en su haber buenas publicidades, tanto gráficas como de spots televisivos y
de radio. Pero aún hoy, después de más de 15 años de trayectoria y pre sencia en este
país , deb en es forzarse en dar a conocer este producto a su mercado meta , y deben
continuar con la tarea de explicar a los asegurables por qué Auto Scoring conviene más
que o tros seguros de auto (si se cumple con una serie de requisitos relacionado s con una
act itud de cuidado hacia el auto y hacia los demás) y sus diferencia s y ventajas con otros
seguros de auto tradi cionales que no cobran un precio per sonalizado a sus asegurado s.
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Ejemp lo de esto fue la Ca mpa ña que se realizó hace a lgunos años, que constaba
de una serie de spots, dond e los conducto res no perd ían la pac iencia, a pesar de ser
víct imas de situaciones molestas o extremas, hasta que se bajaban o a lejaban de su a uto.

A lgunas de las gráficas utilizadas hace un par de años atrás , para eje mplificar de
qué se trataba AutoScoring, tamb ién superaba n e l filtro ate ncio nal por su originalidad
en la explicación de las características y la ejemp lificació n de l producto, haciéndolo
fiícilmente recordab le y evocab le:

Comión con puente incorporado

, .._... ~ ·,t_._._. ,'_. .... _.._.. _ .._, ..., ...,,_r ' -'
. , ._....~ .. _ _ ' 1 .•__·T .. ..

_ r__ . _ __o _ _ . _ __ _
_ . ._.",. _t __.. 1. .. _

-- -_ ...- _.... - ..-"-,-_ .._-_ .. - ''''.... -_1 .. _ ... -
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COLECTIVO ACANALADO

0800 -222-9999
4 25 -11 1 1 /0

Actualmente La Buenos Aires Seguros, de la mano de QBE Seguros, tiene una
pauta en medios on line, donde sigue apuntando sus esfuerzos comunicacionales a
explicar qué es AutoScoring de la mano de los nuevos medios de comunicación, y
apuntando también a un segmento de jóvenes asegurables interesados en un seguro
automotor de este estilo:

QBE -r

C01LlA I • e ..

~
QBE
SEGUROS
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Su última promoción, realizada durante el verano 2013 , fue para el segmento de los
autos O Km y para ello eligieron a una celebri ty, Andy Kusnetzoff, sin entrar en el tema
de precios, descuentos o bonificaciones. Simplemente comunicaron en qué consistía la
promoción (re integran el valor del OKm por dos años) manteniendo la línea de informar
que AutoScoring es diferente a otros seguros y que conviene por sus características
prop ias partic ulares:

NO PASA NADA

. ..

• " v

- ---- - - - - - ---- -- - ._- - -

QBE

NO PASA NADA

QBE
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Answer, empresa del grupo Royal & Sun AIIiance, que ocupa el octavo lugar en Market
share de seguros patrimoniales, es la otra empresa que comercializa un seguro de autos
en base a un scoring. Aquí la crítica de la autora es la misma que la mencionada en el
caso de "La Caja S.A." ya que Answer, cuyo canal de ventas es también en su totalidad
directo (es decir que no comercializan sus seguros por medio de agentes e
intermediarios como son los Productores de seguros) hacen hincapié en la mayoría de
sus campañas en el tema precio y suelen tener durante todo el año presencia gráfica en
revistas de gran tirada, y en la vía pública, con promociones donde no se mencionan
características de este seguro (que no es el tradicional de autos sino que arroja un precio
en base a distintas variables) sino que sólo hace promociones con ejemplos de precios.

•

¿Q uer és ahorrar en

el seguro de tu auto?
EIe2í nswer. Te e os el preco más co ve le 'e .

• •

Durante el 201 I hicieron su campaña integral de branding con el mensaje "Un seguro
que responde" y haciendo foco en ejemplos de siniestros, para "desdrarnatizar estos
momentos" de la mano de "una respuesta inmediata y un servicio eficiente". También
explicaba el responsable de Comunicaciones y marca de la empresa que esta campaña
integral elevaba los niveles de recordación en el público objetivo.

En el mes de Octubre del 2012 lanzaron en la vía pública un mensaje que decía en letras
grandes "ATENDERTE", en línea con su slogan. El puntapié de la campaña fue "La
compañía que elige siempre atenderte como te mereces" reforzando así el concepto de
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que la decisión de la marca es priorizar la atención al cliente y el servicio post venta .
Hacen bandera del nombre de marca (answer: respuesta) y lo toman como atributo
diferenciador, queriendo ser percibidos por el mercado meta de esa manera.

Actualmente tienen presencia con su campaña "Eso es Answer" con la que la
empresa busca posicionar y destacar los beneficios de la compañía como el principal
asegurador online de autos del país , a través de comentarios y recomendaciones de
clientes.

Con frases como 'Ágil y rápido ' , 'Cero complicado ' , ' El precio está buenísimo' ,
'La facilidad de hacer todo online' , e imágenes simples y claras, la nueva campaña
pretende contarle al mercado qué es Answe1', enfatizando sus mensajes en la
comunicación de sus beneficios y teniendo como premisa fundamental, su compromiso
con los clientes. La responsable de Comunicaciones y Marca de Answer dice que " la
campaña pretende poner en imágenes las cosas que escuchamos de los clientes y el por
qué de confiar en esta compañía. El lenguaje que se usó es coloquia 1 y siempre
remarcando que somos una compañía que se destaca por su calidad de atención ".

La campaña tiene presencia en vía pública, radio y televisión como también en
medios on line con banners. "La campaña online busca reforzar los atributos más
valorados por los potenciales clientes al momento de tomar en cuenta una compañía de
seguros ", afirmó el Jefe de Canales Digitales de la empresa.

ESO ES f. < E-

~TUIUTO ,..

-43 19-8888 ANStNFA---- -
~~.=-::

fCAgilY rdpiJo" .

ESO ES

~ TUAUr.) t"
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~~
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rurS888 ANSWfAO_.-... -
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de hlUer totÚi

online"----ESO ES t.f S ...... E

ASEGUlATUAUTO (.'
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Por su parte Zurich mantiene en su estrategia comunicacional los valores del
grupo a nivel mundial. Se encuentra operando en la Argentina hace más de 40 años , y
gana al realizar publicidades que apuntan a la protección patrimonial, a la seguridad de
los seres queridos, a las características de sus seguros patrimoniales, en mayor medida
el de auto y los beneficios de contratarlo con esta empresa, e invierte en spots emotivos
que realmente movilizan y dejan pensando en conductas colectivas de bien común.

Por ejemplo, en el año 2007 hicieron la campaña televisiva "H ilos" donde el
mensaje era "Cuando descubrís que no estás solo, los demás empiezan a ser
importantes", yen su momento su slogan final era "Lo que te pasa, nos pasa". Buscaban
englobar así una serie de acciones con sus consecuencias que no sólo le pasan a un
individuo sino que terminan repercutiendo en muchos otros, tanto en lo que respecta a
los riesgos patrimoniales como de vida (Zurich se especializa fuertemente y hace años
en seguros de vida individual y de retiro, además de ser una de las compañías líderes en
ramos patrimoniales en el país , como se ve en el cuadro de la página 7).

En los años siguientes hicieron campañas que trataban sobre las ventajas de
contratar la cobertura de robo contenido, de vidrios o de granizo para el seguro del auto,
e inclusive comunicaron en su momento, mediante un comercial televisivo, que fueron
una de las pocas compañías aseguradoras que durante la crisis del200l le pagaron a sus
asegurados que tenían una póliza de vida o retiro en dólares, en esa misma moneda.
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Otras empresas líderes del Mercado, como por ejemplo Mapfre que cumplió 25
años en el país en el año 2011 , si bien realizan acciones de comunicación en medios on
fine, gráficos y esporádicamente mediante spots televisivos o de radio, suelen caer en
mensajes promocionales que buscan sólo una reacción rápida por parte de los
asegurables, sin lograr generar recordación de slogans, de atributos de marca o de
producto, ni beneficios o ventajas comparativas. Básicamente son publicidades que
apuntan sólo a precio y bonificaciones o adicionales gratuitos, sin importar los detalles
de la cobertura ofrecida ni las características del producto en cuestión.

Mapfre hizo una campaña institucional para celebrar los 25 años de presencia en
nuestro país, pero actualmente se dedica a realizar Promociones con descuentos para el
seguro de autos, continuando el tradicional enfoque actual del Mercado de hablar sobre
precios más que sobre productos.

Li be rty, que desembarcó en Argentina en 1995, generalmente cuenta con
promociones para sus seguros de auto y hogar:

DESPREOCUPATE
cuando ll ueva
e ra a ..... se r de g .... o (v'"
( e' de GRA IZOGRAT S
+ 20%

de descuento por tu cotización online •••

•
AUTOS

Salí de tu casa TRANQVILO

HOGAR

+ 2 O % de descuento por tu cotización online
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Por otro lado, en el mes de octubre del afio 2012, Liberty lanzó su última campaña
publicitaria masiva de la mano de su seguro de auto con la frase "Libert y Seguros,
pequeños detalles, grandes diferencias" donde se ve a dos amigos charlando mientras
uno le relata al otro el choque con su auto.

~lib t:,
~ esurt>

P qu 01 d , 11 l. qund I d i! r~nd
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Luego de ver y analizar estos ejemplos de acciones de comunicación y publicidad
hechas por las principales Compañías del mercado, se observa que la mayoría de las
empresas aseguradoras no comunican en sus publicidades los productos, sus beneficios
y atributos o características, sí en cambio utilizan la misma a efectos de mantener su
imagen de marca mediante publicidad institucional o branding,

Estas acciones en sí no estarían ayudando a formar una percepción sobre la oferta
de la Industria sino que simplemente hacen foco, ahora y hace años , en comunicar
atributos o valores de marca como la trayectoria o la antigüedad de las empresas, en
mantener una imagen con slogans que nadie retiene, o haciendo esfuerzos monetarios
en publicidades gráficas, mayormente en revistas dirigidas a Productores de seguros u
otras empresas del sector, donde los mensajes giran en torno al país de origen de cada
anunciante, su año de fundación, su trayectoria, solvencia e historia en nuestro país y su
reconocimiento en el mercado interno , entre otras. Es decir, son pautas que tienen más
que ver con la obligación y justificación de aparecer más que de querer decir algo
dirigido al potencial cliente .

En línea con lo expuesto, el proceso de posicionamiento es fundamental ya que la
empresa que no está en la mente de un potencial asegurado queda fuera del juego. Es
necesario comenzar a despertar emociones y sensaciones mediante estímulos que
activen aquellas necesidades latentes , y ayuden a crear recuerdos en la memoria,
llevando a un aprendizaje, para fomentar de esta manera una mayor cultura y conciencia
aseguradora.

La mayoría de las empresas de Seguros le debe al canal de intermediarios (agentes
productores y asesores de seguros) la mayor palie de las ventas y su producción, y es
por ese motivo que suelen dirigir sus acciones de marketing y comunicación a ellos.
Pero no debe olvidarse que para que un asegurable s ienta la necesidad de ir hasta la
oficina de un Productor de seguros las empresas deben también dedicar esfuerzos , por
medio de publicidad masiva, a comunicar los beneficios y características de sus seguros,
ya su vez las Cámaras y Asociaciones deben también actuar activamente e informar los
logros y tareas que se realizan en este Sector, ya que las personas, como se ve en las
Encuestas realizadas, tienen más dudas y preguntas que certezas al momento de
decidirse a contratar un seguro con una empresa, porque no distinguen qué ofrecen o
qué diferencias existen entre una y otra , o si hay algún tipo de organismo mayor que
controle y vele por su seguridad y lo defienda ante esas empresas, es decir que el
problema sigue siendo comunicacional, el mercado meta no posee conocimiento de esta
Industria porque hay ausencia de información por parte de todos los actores del sector, y
la estrategia comunicacional de las empresas debería virar y mirar hacia esos lugares
vacíos.
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METODOLOGÍA PARA LA ELA BORACIÓN DE LA I VESTIGACIÓN

Para poder corroborar y responder las preguntas e hipótesis antes planteadas,
primeramente se analizaron las investigaciones ya realizadas sobre estos aspectos y se
consultaron diversas fuentes en busc a de datos empíricos que ayuden a determinar la
validez de la hipótesis citada.

Se investigó qué papeljuega hoy el Marketing de Servicios en esta Industria , y se
analizó también qué es lo que ofrece actualmente el Mercado y cómo lo ofrece (con qué
tipos de acciones de marketing y comunicación) en ejemplos reale s.

Mediante la realización de diferentes Investigaciones de Merc ado se analizará
ahora cuál es el beneficio que un seguro debe cubrir y gara nt izar, según la opinión de
dist intos segmentos, a quiene s se les preguntó si consideran que la o ferta hoy existente
lo hac e, logrand o ana lizar de es te modo qué opinión poseen sob re estos serv icios y
sobre las compañías aseguradoras que los o frece n.

Co mo de finieron los autores Lambin, Schiffman y Kanuk, se entiend e por
Invest igac ión de Mercado al conjunto de procedimiento s s istemáticos y obje t ivos
orientados a la obtenció n de información con la finalid ad últ ima de opt imizar los
procesos de toma de deci sione s de marketing. Es dec ir que es una herramienta, un
instrumento al serv ic io del Marketing que contribuye a tomar de cisiones. Consiste en
una se rie de pasos que culminan con e l diseño metodológico de la misma:

• Diseño Mue stral: coincidental (no probabilístico equivalente a una muestra
de conveniencia) por cuotas de ajuste a parámetros poblacionales de edad ,
lugar de residencia y clase social.

• Ta maño de la muestra : 100 ca sos.

• A lca nce : Capital Federal.

• T ipo de Est ud io: Cuant itat ivo descriptivo.

• Dise ño de los Instrumentos de Recolección de Dato s: Test de Evocación
de Marca - Test de Recordac ión de Ma rca - Diferencial semá nt ico.

• Preguntas cerradas.

Ade más se ap licaron distintas técnicas y herramientas de Marketing de Consumo
Mas ivo para estud iar la percepción actual que tienen los cli ent es y no c lie ntes sobre lo
que ofrecen hoy las compañías de seguros más importante s de nuestro pa ís, y se intentó
descubrir cuáles son los drivers e insights que los concientizan sobre la importancia y
lo s bene ficios de tener un seguro. Finalmente se investi gó qué es lo que hace que los
argentinos elijan un seguro de una marca versus otro igual de marca distinta, y por qué
están dispuestos a contratar una póliza de seguro.
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TEST DE EVOCACiÓN - "TOP OF MIND"

Top of Mind s ignifi ca la primera marca que menc iona n los enc uestados al
responder cuando se pregunta por una categor ía de productos. Es una respuesta
espo ntá nea, de evocac ión libre, sobre la pr ime ra marca qu e le v iene a la men te a un
encue stado y está rel aci onada co n la act itud hacia una det erminada ca tegor ía.

En esta inve stigación se les preguntó a 100 encuestad os, repre senta ntes de un
segme nto de nivel so c ioeco nó mico de c lase media, y media - alta, de un rango etario
ma yor igual a 30 a ños y me no r igual a 60 años, q ue poseen patrimonio pro pio (ejemplo:
casa, auto), con un est ilo de vida familiar, preoc upados por cuidar a sus seres q ueridos y
a los b ie nes que supiero n conseguir, q ue mencionen las marcas de compaí'i ías de Seguro
patrimonial q ue se les vienen a la mente.

La respuesta fue casi unánime : La Caja Seguros fue en el 80% de los casos la
primera compaí'iía en se r nombrada, consagrándose como Top ofMind . El otro 20 % que
no me ncionó en 10 lugar a La Caja, nombró a La Buenos Aires Seguros (14 %); a Zurich
(3%), a l "Ba nco Hipo tecario ó el que le d io e l présta mo" (2%) y a Federación Patronal
(1%).

Respecto de las mencio nes en 2 ° lugar , La Bu enos Aires Seguros fue la compañía
más evocada, en promed io, con el 42%. Porque, como se dijo ante riorme nte, muchos la
pusiero n directamente como Top ofMind y otros recié n la no mb raron en tercer lugar.

y el 3° lugar q uedó muy atomizado , ya que fuero n menc ionadas va rias
co mpaí'iías, co mo por ejemp lo: Z urich, e l Banco Hipotecar io ó "e l seguro de l banco q ue
me d io e l préstamo ", Sa nco r Seguros, Federación Patronal , Sa n Cris t óba l, La Buenos
Aires Seguros, Rivada via Seguros, Liberty, Berkl ey, ACE seguros, A llia nz, Mapfre, La
Est re lla, La Caja, La Meridio nal, Answer/ RSA. N inguna co n ma yoría porcentua l e n
este lugar de evocació n. Otra de las respue stas dadas a l momento de nombrar una
tercera compaí'iía era "no se me ocurre ninguna otra" , " no p uedo recordar o tra ", ó "no se
me viene a la mente una tercera".

Después de q ue nombraron las marcas q ue se le ven ían a la mente, se les preguntó
si hab ían contratado a lgún seguro con al guna de esas compaí'iías que habían nombrado,
y de no ser así cuál era la razón de que las haya n mencionad o, especialmente a la
primera que habían nombrado . Las respuestas fueron

• que e l 70% de los encuestados las menc ionaron porque tenían en la
actualidad o habían tenido antes algún seguro patrimonial contratado con
esas empresas que mencionaron.

• las otras j ust ificacio nes de por qué las recordaro n y las nombraron fue
porque creía n haber visto o esc uchado sus publ ic idad es, Ej. La Caja :
" . .. segura mente por las publicid ades que esa e mpresa hace ... ".

Hab iendo tantas co mpaí'iías de seguros patr imo nia les e n nuestro pa ís, lla ma la
ate nció n la polarización en las respuesta s de esta investigac ión de "Top of Mind" ,
especialmente en lo q ue respecta a las 1° Y 20 compaí'i ías mencionadas
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espontáneamente. De igual índole es la sorpresa cuando en terce r lugar muchos
encue stados no pudieron recordar ningún nombre de empresa de seguro, ó bien dieron
respuestas sumamente dispares y atomizadas.

Esto, junto con las respuestas explicando el por qué las menc ionaron, acerca la
hipótesis de que la gente no percibe public idad ó esfuerzo comunicacional alguno de
parte de las empresas de seguro, y cuando sí lo hacen (ejemp lo La Caja, La Buenos
A ires , San Cristóbal por mencio nar a lgunas pero especialmente a la primera), y
mantienen ese esfuerzo y accionar constante en el tiempo , los resultado s obte nidos so n
inne gab les.

Compañía nombra da en 10 lugar

3 ~{. ) 0/
~ ,,' 1%

La Caja Segu ro s

La Bueno s Aires Segu ro s

Zur ich

Seguro del Banco

Federación Pat ronal

Total compañías nombradas en 20 lugar

La Bueno s Aires

Zurich

Seguro de l Banco

Sancor Seguros

Federación Pat ron al

La Caja
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ESTUDIO DE IMAGEN - DIFERENCIA L SEMÁNTICO

El diferencial semántico es un instrumento cuya finalidad es medir la imagen que
tienen los consumidores sobre un producto o servicio, mediante sus opiniones. Se
considera a la imagen como un factor o variable de "síntesis mental", resultante de la
interacción de múltiples factores y procesos psico lógicos , como son las percepciones,
sensaciones, experiencias, vivencias, memorias, etc , de un sujeto . Para estructurarlo, se
definen los criterios, adjetivos o características a evaluar, y se proponen ejes bipolares
para cada uno de ellos .

Se les pidió a los 100 encuestados que ordenen los atributos listados en un eje de
variabilidad, de manera de otorgarle a cada uno un peso para cada una de esas marcas/
empresa, que son Federación y La caja, las 2 compañías líderes del mercado.

- Ejemplo de diferencial semántico realizado v perfiles obtenidos -

¿Podría indicar su op inión sobre la emp resa La Caja (.4.) respecto a los siguientes
aspectos? Luego haga lo mismo para la emp resa Federación Patronal (BJ.

Para cada par marque con una X si se acerca más a uno u otro extremo (3: punto medio)

EMPRESA A/ B 1 2 3 4 5

Alt amente Confiable

~
Poco Confiable

/

Larga Traye cto ria (..~ Nueva en el país

t--,

Sinónimo de Innovación ) <,
>X M uy Estable y Tradicional

/

Precios accesibles ~{ Altos precios

Fama de "cump lidora" ) ~J Fama de que " no paga"

M uy recomendad a! dab le.. . . . . . . . I / No suele ser recom endad a/ dable

Como conclusión se podría decir que si bien ambas compañías son las líderes de
la Industria, y sus estrategias comunicaciona les, como ya vimos , son muy distintas y
particulares (La Caja invierte mucho dinero en realizar publicidades mientras que
Federación se limita a su estrategia con los Productores) se puede observar que para los
encuestados ambas compañías son percibidas de manera muy similar en cada
característica a evaluar, demostrando que los esfuerzos y estrategias comunicacionales
no llegan a ser percibidos suficientemente como para que el mercado objetivo pueda
establecer diferencias concretas a la hora de comparar ambas.
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La característica en que más se distinguen una de otra es la Innovación (La Caja)
versus tradicionalismo (Federación), esta es la mayor brecha.

Federación presenta picos extremos en los atributos de larga trayectoria y la
estabilidad y tradición de la compañía. Mientras La Caja es percibida como la de
precios más accesibles, y algo más innovadora que la otra . Se observa que no presenta
picos máximos o mínimos muy marcados, sino que más bien se mantiene en promedio
en todos los aspectos en el punto medio .

52



-

TrabajoFinal - MarinaMontaño

TEST DE RECORDACIÓN DEMARCA

Se mostró a los 100 encuestados una hoja donde había 6 lagos de algunas de las
primeras compañías de seguros patrimoniales de nuestro país, sin sus marcas, para saber
si los reconocían. De esta manera se realizó un Test de Recordación guiada con lagos de
marca para su reconocimiento:

Seguro de Auto ..:::~

PAAT Of 'H"

U SEGURO QUE P.ESPO DE

~ Seguros

Es de destacar que e167% de los encuestados no pudo reconocer la totalidad de
los lagos presentados.

Por otro lado, el lago de La Caja Seguros fue reconocido por la mayoría de los
encuestados (89%), seguido por el de HSBC Seguros (que en su momento representaba
a La Buenos Aires Seguros también) que fue reconocido por el71 % de las personas.

El de RSA/ Answer Seguros y Liberty fueron reconocidos por un 29% de los
encuestados y el de Mapfre fue reconocido por un 24%.

Es notable que la compañía líder en seguros patrimoniales, Federación Patronal,
sea una de las menos reconocida por su lago, sólo el 15% supo decir a qué empresa
correspo ndía.

Hay que resaltar que en este Test muchos encuestados se confundieron. Al
principio varios se equivocaban de marca y decían Zurich, Allianz, o La Meridional en
vez de Liberty, y también el lago de RSA fue confundido con los de compañías como
La Meridional o Allianz.
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Además, en una segunda hoja se les mostraron gráficas de algunas de las
empresas de seguros patrimonia les que estaban haciendo en aquel momento acciones de
publicid ad masiva (Octubre y Noviembre 20 12), como gráficas, spots en tele visión o
presencia en la vía pública, para saber si las habían visto y de ser as í s i podían nombrar
de qué empresa eran, o quién podía ser la auspiciante.

CQOi

.l-CASA
'AUTO

PROfVlO CASA AUTO

El mejor precio poro lu auto

.€ -
CHE ROLET Dill".
MERI A

CH OLET
AS RA 11 -

RE AULT
CLlD 2

Los resultados indic an que ninguno pudo decir correctamente de qué co mpa ñía
aseguradora e ra n todas las publicidades y promoci ones mostradas.

Un 79% mencionó que alguna de esas publicidade s no las había visto nunca. Pero
e l 67% supo que la publicidad donde aparece Tinelli es de Provincia Seguros
destacándose la importancia de la celebrity.

Respecto de la publicidad de "E l mejor precio para tu auto", un 60% dijo que era
de La Caja , por lo menos fue una de las que más se animaron a decir e l nombre de una
e mpresa con segur idad, a unque no todos acertaron, ya que hubo otros q ue a l verla
dijeron que era de Answer o MAPFRE.
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Algo similar ocurrió con la última publicidad ("15% de descuento en tu seguro de
auto "), que por la utilización de l color rojo la gente pensó que podía ser de La Caja o de
HSBC Seguros en vez de Mapfre.

Las menos reconocidas fueron justamente las dos últimas gráficas (Liberty y
Mapfre).
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INVESTIGACIÓN a través de CUESTIONARIO - Encuesta sobre Percepción

Por último se realizó una encuesta a 100 personas, mayores de 21 años, sobre sus
creencias, pensamientos, vivencias y percepciones de la Industria de Seguros en nuestro
país.

La encuesta es uno de los métodos de Investigación cuantitativa, cuyo objetivo, a
diferencia de la investigación cualitativa, es conocer los casos suficientes que aseguren
la representatividad de una población de casos, aún a costa de la profundidad.

• Diseño Muestral: coincidental (no probabilístico equivalente a una muestra
de conveniencia) por cuotas de ajuste a parámetros poblacionales de edad,
lugar de residencia y clase sociaL

• Tamaño de la muestra: 100 casos.

• Alcance: Capital FederaL

• Tipo de Estudio: Cuantitativo descriptivo por el método de encuesta.

• Diseño de los Instrumentos de Recolección de Datos: Cuestionario
Estructurado.

• Preguntas cerradas, de respuesta simple y múltiple.
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Modelo de Cuestionario utilizado:

1) ¿Tiene o tuvo contratada una póliza de seguro patrimonial? Elija alguna de
las opc iones listadas a continuación:

a. De auto.

b. De hogar.

c. De auto y de hogar.

d. Nunca contraté un seguro patrimonial.

2) En el caso que tenga o haya tenido contratada una póliza de seguro
patrimonial (de auto y/o hogar), ¿con qué compañía de seguros la contrató? Elija
máx imo 3 opciones:

a. La Caja

b. Federac ión Patronal

c. La Buenos Aires Seguros (ex "HS BC Seguros", y actual "QBE Seguros LBA").

d. Sancor

e. San Cristóbal

f. Otra : Cuál? _

3) En el caso que tenga o haya tenido contratada una póliza de seguro
patrimonial, ¿Qué es lo prim ero que suele hacer a la hora de buscar información sobre
ese seguro y sobre esa compañía? Elija una opción:

a. Siempre busco la mejor ec uac ió n "prec io/ ca lidad y marca " .

b. Busco primero que la o ferta de producto y cobertura sea la más co mp leta y la
que yo estoy necesitando, después me fijo el precio.

c. Antes que nada elijo una compañía de seguros que sea reconocida y de
trayectoria en el mercado.

d. Lo primero que busco es prec io y promociones, después averiguo sobre la
compañía y qué tipo de coberturas o frece.

e. Prefiero primero preguntar les a mis amigos y familiares para que me aconsejen.

f. Voy a una oficina de un Productor de seguros para asesorarme por un
profesional que trabaja y conoce var ias empresas de seguros en e l mercado.
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4) ¿Cree que elegir "por precio" el seguro del auto u hogar puede traer
problemas en elfuturo? Elija una opción:

a. Sí, por eso busco conocer otras variables antes de saber el precio que me
ofrecen. Valoro más otros atributos antes que el precio más bajo.

b. No lo sé, pero prefiero no arriesgarme, nunca tuve un seguro "de promoción o
barato ".

c. No creo, de hecho he contratado varias veces seguros patrimoniales por
promociones o por el precio más competitivo y no tengo comentarios.

d. NS /NC

5) En el caso que tenga o haya tenido una póliza de seguro patrimonial,
¿recuerda cómo la contrató? Elija una opción:

a. Por teléfono (ya sea porque llamó o porque lo contactaron de una compañía de
seguros).

b. Por internet, de manera on line (entré en la página web de la compañía, o por
medio de un multicotizador de seguros).

c. Fui a la sucursal de mi banco, o porque me lo ofrecieron en el paquete de las
tarjetas de crédito de mi banco .

d. Mediante un Productor asesor de seguros.

e. No lo recuerdo.

6) ¿Por qué contrataría o contrató una póliza de seguros ? Elija una opción:

a. Porque es obligación (ej.: seguro de auto).

b. Porque me importa cuidar mis bienes y mantener su valor en caso que ocurra un
imprevisto.

c. Porque protegería a mi familia y a mí mismo, ya sea económicamente o
mediante las prestaciones que te da una compañía de seguros si pasara algún siniestro.

d. Porque pagando una suma baja mensualmente me cubro de un gran gasto futuro
en que caso de que ocurra algo.

e. No contrataría un seguro nunca porque no confio en las empresas de seguros.

f. NS / NC
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7) ¿Qué piensa sobre la Industria de seguros en nuestro país y las compañías que
la conforman ? Elija máximo 2 opciones:

a. Creo que es un mercado chico , de pocas empresas, y que no está muy regulado
o controlado.

b. Considero que es una industria de muchos años que ha sabido ganarse un lugar
de respeto y confianza por su aporte a la economía de nuestro país .

c. Que es una industria de gran trayectoria, no sólo en nuestro país sino también
en el resto del mundo , y creo que las empresas extranjeras que están en nuestro país son
las de mayor confianza.

d. Confío mucho más en las empresas nacionales, o que son de bancos argentinos,
que en las que son extranjeras, más después de lo que pasó en el2üül .

e. Para mí es un negocio más, las compañías son todas iguales, te sed uce n por
precio o descuentos y después tenés que rezar para que te paguen si tuviste un sinie stro .

f. NS/NC

8) ¿Recuerda haber visto/ escuchado la publicidad (en la vía pública, en la tele,
en la radio, en una revista o diario, otra) de alguna de las siguientes compañías? Puede
elegir más de una opción :

a. No recuerdo ninguna publicidad de seguros.

b. S~ de La Caja.

c. Sí, de Answer.

d. Sí, de Sancor Seguros.

e. S ~ de QBE Seguros La Buenos Aires (ex HSBC Seguros).

f. Sí, de Provincia Seguros,

g. S í, de San Cristóbal Seguros.

h. Sí, de otra compañía no listada acá. Cuál? _

i. Sí , pero no puedo recordar de qué compañía era la publicidad!

9) ¿Cuál cree que es el mayor temor de un asegurado? Puede elegir más de una
opción:

a. Que no le paguen el siniestro cuando ocurra.

b. Que la compañía no responda los teléfonos y sea imposible contactarse con
algún representante cuando se necesite.

c. Desconfiar del Productor que lo asesoró y que le vendió e l seguro .
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d. Pensar que todas las compañías de seguros son igua les, no e ntender si hay
diferencias en sus seguros , y pensar q ue no existen "mejores o peores".

e. La poca transparenc ia de las compañías de seguros, de 10 q ue se co ntrató y de la
"letra chica".

f. No saber si existe algún organismo que vele por la seguridad de l asegurado y 10
pueda defe nder, en caso q ue sea necesario .

10) Ordene de menor a mayor las sigu ientes compantas según considere ,
sabiendo que 1 es la "compa ñia más confiable" y 1Ola que menos le inspira confianza :

D Federación Patro nal

D Answer.

D Sanear Se guros.

D QBE Seguros La Buenos Aires (ex HSBC Seguros).

D Provincia Seguros.

D La Caja.

D Mapfre.

D Allia nz

D Zurich

D Liberty

Edad:

Lugar de residencia:

Compañía de Seguro (actua l y/o pasada) :

Sexo:

Nivel Socioeconómíco (coloque una cruz donde considere):

Alto (> $20M por mes)

Medio alto (> $15M por mes)

Medio (> $1 OM por mes)

Medio Bajo (>= $6M por mes)

Bajo « $6M por mes)
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ANALIs rs DE LOS RESULTADOS OBTENIDOS

1) ¿Tiene o tuvo contratada una póliza de seguro patrimonial?

El 95% que tiene o tuvo contratado un seguro patrimonial:

90 ,0%

80,0%

70 ,0%

60 ,0%

50 ,0%

40,0%

30 ,0%

20 ,0%

10 ,0%

0,0%
Seguro Hogar y Auto Seguro auto

------------

Seguro Hogar

De los resultados obte nidos se desprend e que e l 95% de los encuestados tiene o
tuvo una póliza de seguros patr imoniale s, mientras que un 5% nunc a cont rató uno.

El 84% de los que dijeron haber tenido un seguro patrimonia l, tuvo co ntratado
ta nto seguro de auto co mo de hogar, y e l re sto tu vo ó so lo de a uto ó so lo de hogar.

2) En el caso que tenga o haya tenido contratada una pó liza de seguro patrimonial (de
auto y/o hogar), ¿con qué compañía de seguros la contrató ?

9%,\ 8%

3% " \

3% ----fi~~~~
9%

La Caja Seguro s

• LaBueno s Aire s

Fede ración Patronal

• Sanear

San Cristób al

• Otra: Berkley

• Ot ra: Victor ia segur os

Otra: Banco Hipotecario

En esta pregunta cabe ac lara r que podía e legirse más de una opc ión, por lo que
más de la mitad de los encuestados (5 r%) dijeron que aseguraron por lo menos una vez
en su histor ia co n La Buenos A ires (ex HSBC Seguros) mientras q ue La Caja fue la
co mpa ñía que e ligió e167% alguna vez .
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Llama la atención que el 33% de los encuestado s eligieron la opc ión "Otra", y
dentro de ésta opción las aseguradoras de bancos (ej: Banco Hipotecario ) obtuvo un
peso importante (16%).

El resto de las dem ás opcione s fueron se lecc ionadas por menos del 15% de los
enc uestados (Federac ión, Sanc or y San Cristóbal).

3) En el caso que tenga o haya tenido contratada una póliza de seguro pa trimonial,
¿Qué es lo primero que suele hacer a la hora de buscar información sobre ese seguro y
sobre esa compañía?

l o primero que hace a la hora de contratar un seguro:

%
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26%
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17%
,

14%
,
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6%1'"-v
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Cía reconocida

Precio/ calidad

10precio y promos

10cobers y pto, dsp precio

Consejo de amigos y fijares

Asesoramiento de Productor

•

Cuando se les co nsultó qué era lo prim ero que suelen hacer cuando van a co ntratar
un seguro patrimon ial, e133% respondió que e lige una compa ñía de seguros reco noc ida
y de trayector ia, y un 26% dijo que lo que busca es la mejor relac ión "prec io/ ca lidad".
Por otro lado un 17% contestó que busca primero la cobertura y e l producto que
necesita y de spués se fija el precio, mientras que un 14% prefi ere aseso rarse co n un
Productor. Del 10% restante, un 6% co nfesó que bu scaba precio antes que ot ro aspecto,
mientras que só lo e l 4% mencionó qu e prefería pre guntarle s a amigos, familiares y
conoc idos para aseso rarse.
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4) ¿Cree que elegir "por precio" el seguro del auto u hogar puede traer
problemas en elfuturo?

¿Cree que elegir "por precio" el seguro
puede traer problemas?

A la consu lta sobre s i le parecía riesgoso e legir por prec io, e l 75% respondió las
opc iones a) y b), es dec ir cons ideraba n q ue podía traer prob lemas aunque no les
constaba q ue esto fuera realme nte as í. El otro 25% dijo que no creen que el precio más
co mpetitivo sea un facto r prob lemát ico en un futuro. Una sola persona respondió que no
sabe o no contestaba.

5) En el caso que tenga o haya tenido una póliza de seguro patrimon ial, ¿recuerda
cómo la contrató ?

¿Recuerda cómo contrató la póliza de seguro?

Al producto r No recuerdan

En esta pregunta las resp uestas tambié n fueron dive rsas y atomizadas, un 27%
mencionó que lo había contratado mediante un Prod uctor, e l 24% que lo había
solicitado a su banco, un 20% d ijo que lo habían hecho por teléfono, y otro gran
porcentaje (29%) indicó que no recordaba cómo . Nadie respondió que había contratado
su seguro por internet. Lo q ue se puede interpreta r como que es una fuente de
información prev ia a la toma de decisión pero que aún hoy en nuestro país no se percibe
como un canal comercia l en sí mismo .
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6) ¿Por qué contrataría o contrató una póliza de seguros ?

• Porq ue cu ido
mis bienes y
mantengo su
valor ant e un
imprevisto

• Porque protejo
a mi familia y a
mi mismo

• Porque
pagando una
suma baja
me nsual me
cubro

• Porque es
obl igació n (ej :
seguro auto)

¿Por qué contrataría una póliza de seguros?

3%

Esta pregunta demuestra que la gente que tiene o tuvo una póliza de seguro
realmente piensa que es para bien y muy pocos lo hacen porque sea solo ob ligac ión. Se
puede decir que casi todos los encuestados creen o perciben que los seguros so n una
manera de prote gerse a ellos mismos, a su fami lia ya su patrimonio.

7) ¿Qué piensa sobre la Industria de seguros en nuestro pa ís y las compa ñias que la
confo rman?r---- - -------------- - - - - - - ----,

¿Qué piensa sob re la Indust ria de segu ros y sus compañías?

. Que es una industria de
muchos años respet aday
confia ble

• Que esunaindustriade gran
t rayect oriaen tod o el mundo,
confio en lasCías extranjeras

• Creo que es un mercado chico
poco regulado

• Confío másen lasCías
nacionales

La pregunta que sorprende gratame nte es la de qué piensan de esta Ind ustria.
Muchos se or ientan a opinar que es una industria de muchos años y de gran tra yector ia,
respetable y confiable, en nuestro pa ís como en todo el mundo, por más que no se tenga
una póliza contratada. Seguramente estas respuestas es té n influid as por e l segmento
soc ioeco nómico al que pertenecen, y por el nivel profesional que tienen los encuestados,
quienes más del 76 % son de clase media o media a lta. Otro dato que llama la atenció n
es que a nte la alternativa e n esta pregunta de respond er con No sabe/ No contesta, un
porcentaje s ignif icat ivo la ha ele gido (11%).
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8) Recuerda haber visto/ escuchado la publicidad (en la vía pública, en la tele, en la
radio, en una revista o diario, otra) de alguna de las siguientes compañías?

" 56"%-
60%

1,·
50% I
40%

30%

20%

10%

0%

Esta pregunta demuestra que ante la consulta de si recuerda haber visto publicidad
de seguros la mayoría de los encuestados ó bien no recuerda ninguna publicidad puntual
(23%) ó recuerda haber visto alguna pero no pueden decir de cuál de toda s las
compañ ías (un significativo 56%).

Esta pregunta dab a la posibilidad de elegir más de una opc ió n co mo respue sta , por
lo que también se observa que los esfuerzos comunicacionales de La Caja so n
percibidos (50%), as í como los de Answer que estuvo pautando en la vía pública y
gráficas en el último tiempo (38%) .

9) ¿Cuál cree que es el mayor temor de un asegurado ?
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Esta era también una pregunta de respuesta múltiple, fue unánime la respuesta de
que el mayor riesgo percibido es que no se pague e l s iniestro. Lue go un 32% respondió
que "todas las cías sean iguales y no entender si hay diferencias entre ellas" mientras
que otro 21% respondió también que lo atemoriza que sea " impos ible contactarse con
a lgún representante".

Lamás confiable

10) Ordene de menor a mayor las s iguientes compañías según considere, sabiendo que
1 es la "compañía más confiable " y 10 la que menos le inspira conf ianza:

I

RestoCías

Allianz

La Caja

QBE/LBA

0%

I
./ )

10% 20% 30% 40% 50%

En la última pregunta , un 43% coincidieron en elegir a La Buenos A ires/ QBE
seguros (ex HSBC) en primer lugar cuando se les consultó respecto de cuál compañía
cons ideraban la más confiabl e de las 10 listadas , otro 29% dijo que la más confiable
para e llos e ra La Caja, y luego un 18% mencionó a A llianz. El 10% restante estuvo
ato mizado entre Zurich, Federación y Mapfre.

La menos confiable

/

20%

.'-'
••••••••••••27%

Liberty

Maplre 1:;;;;:==::'=,
Sa ncor 17%

Provincia

Federación

0",1; 5% 10% 15% 20",1; 25% 30%

As imismo se analizó la última posición obtenida e n términos de confiabilidad,
posición dec ima del listado, es decir la empresa percibida como la menos confiable de
las d iez listadas. En este caso, Federación Patronal fue la que sorp re nde nte me nte obtuvo
mayor porcentaje en dicha posici ón con un 27%, seguida por Provincia, Liberty, Sancor
y Mapfre.
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A modo de conclusión general de esta sección, la encuesta demuestra que si bien
las posiciones de Market Share analizadas al principio del trabajo demuestran quienes
son las compañías líderes en lo que respecta a Producción de primas y ganancias, las
percepciones de los asegurados muestran que las comunicaciones, si efectivas y
recordables, hacen la diferencia en lo que respecta al posicionamiento marcario y de
categoría del producto. Esto también explica porque en el ejercicio Top 01 Mind y de
Recordación de logos la mayoría reconocía y recordaba a compañías con mucha pauta
publicitaria como La Caja, Answer, QBE La Buenos Aires, San Cristóbal y Provincia.
Esta ultima pregunta de la Encuesta sigue esa tendencia demostrando que el mercado
meta no conoce y desconfía de empresas que si bien lideran los rankings de producción
y cuentan con gran trayectoria, no realizan esfuerzos por comunicarse con sus clientes
finales sino más bien con su canal comercial que son quienes ofrecen y aconsejan a
éstos últimos.

Es positivo que la mayoría de los encuestados confíe en la Industria pero dicen
que no pueden decir cuándo vieron una publicidad o, si la vieron de qué compañía era.
Tampoco recuerdan cómo contrataron sus pólizas pero les parece importante la
trayectoria de la empresa que eligen. ¿Será entonces que ante la ausencia de mensajes
que comuniquen otra cosa que no sea la antigüedad de las empresas y la ausencia de
publicidad informativa, la gente se vuelca a confiar en lo que su Productor Asesor de
seguros le recomienda, o se define en su elección por lo que su Banco le ofrece, o lo que
las vivencias propias o de terceros conocidos le cuentan para lograr llenar ese vacío de
evidencias? La actitud favorable a la Industria existe, lo que falta, aparentemente, son
vehículos de información y creatividad en la comunicación con los clientes.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

En esta sección la autora quiere ahondar en algunos temas antes de cerrar
definitivamente la temática del presente, empezando para ello con el terna de las
e mpresas de ser vicios en esta nueva era y su rol dentro de las actuales ec onomías y
sociedades, y finalizar resaltando brevemente algunos puntos de la industria de seguros
propiamente dicha en nuestro país y las novedades que se avecinan en el Sector.

UNA NUEVA ERA

Las economías modernas son impulsadas por negocios de servic ios individuales
que operan dentro de una cantidad sorprendente de industrias. En conjunto, esos
negocios son responsables de la creación de la gran mayoría de los nuevos empleos,
calificados y no calificados, de todo el mundo. Muchas de estas industrias está n
sufr ie ndo transformaciones radicales, pro vocadas por los avances de la tecnología, por
la globalización, por los cambios de las políticas gubernamentales y por la evoluci ón de
las necesidades y estilos de vida de los consumidores.

En el presente trabajo no sólo se demuestra porque los servicios requieren de un
enfoque distinto de marketing dado que el contexto y las tarea s difieren de las del sector
de los Bienes manufacturados, s ino que en un negocio de servicios también es necesario
que se comprendan los conceptos y herramientas fundamentales de esta disc iplina y se
sepa c órro utilizarlas de manera efect iva. Como se vio, cada una de las 8 P' s en e l
market ing de serv ic ios tienen un papel estratégico y potencial, al igual que e l proceso
previo de segmentación estratégica , pero lo que verdaderamente marca la diferencia es
la forma en que se las vinc ula, es decir, lograr identificar y dirigirse a los clientes
correctos .

Generalmente los clientes difieren mucho en sus necesidades ye n té rminos de l
va lor que ellos pueden brindarle a una empresa . Las empresas deben ser se lect ivas con
los segmentos a los que eligen atender de manera cuidadosa y esforzarse para mantener
su lealtad . El resultado de ajustar las capacidades y fortalezas de la empresa a los
c lientes cu idadosamente elegidos deber ser una o ferta super ior de serv ic io. Es deci r
poner atención al va lor de cada uno de los clientes que tiene una empresa y no enfoc arse
so lo en e l número de clientes que ten ga. Hoy en día se ob serva que las e mpresas de
seguros muchas veces en su atan por ganar nuevos clientes y más pa rticipación de
mercado pierden de vista al cliente que ya tienen, y no saben gest ionar correctamente a
aquel que ya los eligió y que son quienes ayudarán a mantener la posición de mercado
lograda, por lo que es importante no perder de vista el costo de adq uis ición de un nuevo
cliente, el costo de mantener a un cliente exi stente y el costo de perderlo, conociendo el
valor potencial que el mismo tenía.

Algo similar ocurre con la Calidad. La naturaleza intangible y multifacética de
muchos serv ic ios dificulta la va lo rac ión de la calidad del mismo en comp aración con la
de un bien . Ya el autor Christ ian Gronroos definía la calidad percibid a de un serv icio
como el resultado de un proceso de evaluaci ón donde los clientes comparan sus
percepciones de la prestación del serv ic io y sus resultados, con sus exp ectativas. Por lo
que se pued e definir como Calidad percibida e l resul tado de compara r e l se rvic io que e l
cliente cree haber obtenido contra lo que esperaba recibir. De aquí la importancia de
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ges tionar y administrar las expectativas que tie ne la gente acerca de los servicios , ya que
suele estar influida por experienc ias pasadas, por las alternat ivas de servicio que existan
en esa industria o por servicios relac ionados de otras industr ias, y también por
comentarios de boca en boca, por notas, y por la información que las mismas empresas
bri ndan en sus publicidades. De todas maneras hay que ser cu idadosos y no o lvidar el
pensamiento estratégico de media no/ largo p lazo, ya que las expectat ivas tie nen otra
característica, que suelen ca mbiar co n e l paso de l t iempo. A l verse influidas por
diversos factores como : las estrategias de prec ios, las constantes pub licidades, las
nuevas tecnologías y las innovac io nes de servicios, las tendencias socia les, el mayor
acceso a la informac ión y por los consejos pa rticulares, por ejemp lo: internet, redes
socia les, blogs, y otros medio s masivos.

Este último punto no es menor, las empresas de servicios se enfrentan hoy a un
tipo de public idad que antes no exis tía y que actua lmente es uno de los med ios de
mayor repl icac ión y repetic ión, aú n más que e l boca en boca , grac ias a su capacidad
vira l infinita, que son las redes soc iales. Ese conjunto de programas y plataformas de
comunicación que le permiten a un individuo inmerso e n su habitua lidad op inar y
plantea r sus cree ncias o percepc iones de manera anónima, muchas veces, y otras no
tanto , es una herramienta que p uede ate mor izar a muchas empresas de servicio que
analizan si tener presenc ia en lugares co mo Facebook, Linkedin o Twitter es una buena
estrategia o no. Este será un nuevo desafio que las empresas de servicios, inc luidas las
de seguros, deberá n afro ntar si q uiere n seguir siendo Top of Mind y si quieren seguir
captando nuevos adeptos, especia lmente a las nuevas generaciones, ya que s i bien los
riesgos son muy grandes, la s ventajas que presentan estas herramientas son enormes.
Poder co nocer qué p iensa n, esperan, quieren, prefieren, odian, aman, nuestros actuales
clientes, y los potencia les, es un cúmulo de informació n ta l que puede dirigir el norte de
una estrategia de marketing segme ntada y por qué no, ind ividua lizada , a este mercado
meta. Poder escuchar y leer, y poder contactar a aquellos clientes co n queja s o dudas es
impagab le. Poder retenerlos , contentarlos, hace rlos aliad os en la búsq ueda de otros
nuevos clientes es único, así como lo es poder informarles, explicarles, despejarles
dudas , ayudarlos, enseñarles cosas sobre los serv icios y productos que estas empresas
prestan. Estamos ante un nuevo t ipo de marketing masivo que a su vez lleva a un
marketing de uno a uno, y donde las empresas de servic ios pueden ser las grandes
ganado ras en este juego, s i se arriesgan y saben cómo jugar y cómo crear las leyes.
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RECOMENDACIONES

Hablando específicamente de la Industria de Seguros en la Argentina, la
recomendación que esta autora quisiera hacer es la de animar a que los actores de la
misma se reúnan, no sólo puertas adentro de cada una de las 181 empresas que
conforman hoy la oferta, sino también entre todas, a modo de "cámara", donde se
escuche la opinión de empresas privadas, púb licas, organismos estatales, las
asociaciones que velan por la seguridad y el cuidado de los asegurados, y aquellas
organizaciones que velan por la tarea y los derechos de los Productores asesores de
seguros, para que se pueda elaborar una estrategia integral en la Industria, en cada
empresa para sí misma y entre todas para la Industria general, de manera de comunicar
las ventajas y beneficios que estos servicios (los seguros) ofrecen a la comunidad, y
para desmitificar miedos, incertidumbres, y percepciones erróneas que se suelen tener
sobre esta actividad, sus regulaciones, obligaciones y tareas, especialmente sobre el
tema siniestros.

A lo largo de este trabajo se hizo mención sobre el adecuado nivel de información
que los potenciales y actuales clientes deben tener para disminuir el grado de
incertidumbre, lo que influye en el incremento de elementos valorativos que se tienen
sobre la relación costo-beneficio para el consumidor, ya que, como se ha indicado antes,
en Jos servicios no existe ningún elemento físico que represente real y efectivamente la
prestación que se va a pagar, ni evidencia alguna a la cual pueda recurrir el consumidor
para realizar una evaluación objetiva de la compra, mientras que en la evaluación de un
producto tangible los factores subjetivos pueden ser contrastados o soportados por
evidencias tangibles. De allí la importancia fundamental de elaborar una adecuada
estrategia integral de publicidad, promoción de ventas, relaciones públicas, venta
personal y marketing directo (herramientas que conforman la mezcla de promoción de
las comunicaciones integradas de marketing) por parte de las empresas de servicios.
Esto a su vez está en consonancia con uno de los objetivos de la publicidad que es la
creación y el sostenimiento de la imagen corporativa de las empresas, ya su vez el de
brindar información al mercado meta cumpliendo con el objetivo de comunicar,
informar, recordar o persuadir a la audiencia target. Por lo que estas acciones se
traducen para el cliente meta en mayor información sobre la calidad potencial del
servicio haciéndolo más creíble y mostrándole sus posibilidades de éxito si compra o
adquiere ese servicio, afirmando así la vital importancia de la elaboración de un Plan de
Marketing y comunicación integral de palie de cada empresa, específicamente y en
mayor medida de aquellas dedicadas a servicios .

Las acciones publicitarias analizadas en el presente trabajo, y Jos resultados
arrojados por las encuestas elaboradas demuestran que hay una necesidad insatisfecha
de información de todo tipo de parte de los asegurables y asegurados, y se afirma aquí
que está insatisfecha ya que la estrategia comunicacional de las aseguradoras que hacen
esfuerzos publicitarios se ha basado, y aún hoy lo hace , en el mantenimiento de la marca
e imagen corporativa, alejado del concepto de posicionamiento que se debiera trabajar.
No se ha visto históricamente en nuestro país una publicidad de seguros que comunique
elementos o conceptos claros, directos, contundentes, de frecuencia y repetición en el
tiempo, que permitan diferenciar un producto o compañía de otra, logrando posicionarse
en la mente del consumidor de una manera determinada. No se han logrado aún hoy
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pub licidades o slogans recordables de esta Industria en nuestro país. Tampoco se ha
apuntado con ellas a modificar la percepción negati va que muchos asegurab les e
inc lusive asegurado s tienen, ya que para ello se deben estudiar y conocer cuá les so n las
circunstancias que hacen negativa esa percepción, encontrar aquellos lugares de vacío,
qué es lo que no se conoce y produce incertidumbre, cuáles son los principales temores
en materi a de servic ios yen cuanto a la ocurrenc ia de s iniestros, ya su vez detectar las
circunstancias positivas, los estímulo s de vínculo favorable de este mercado meta para
reforzarlo y descubrir y crear nuevos, y luego transmitirlos a nuevos ase gurables.

Ser transparente s en esta Industria es un desafío que toda s las empresas y actores
de la misma deben enfrentar y lograr alcanzar. Se debe dejar de subes t imar a la
publicid ad masiva y empe zar a utilizarla como lo que es, uno de los medio s más
influyentes en las decisiones de compra, de cualquier industria y producto, pero
especia lmente en la de servic ios. En la industria de seguros los c lientes confían la
protección de sí mismos, de sus seres queridos y de su patrimonio a empresas que no
sólo no comunica n por qué deber ían se r elegidas antes que la co mpetencia sino que
tampoco se esfue rzan por con vencer a los ase gurados en que sus servic ios y prod uctos
son lo que e llos nece sitan. No es erróneo ni es a l azar e l afi rmar que los cl ientes confía n
ciegamente e n las empresas de seguros cuando contratan sus pólizas, ya que en realidad
eso es lo que sucede cuando un nuevo cliente ingresa a una compañía de seguros. En
este mercado e l se rv ic io o frec ido no se ta ngib ilizará hasta después de ocurr ido e l
s iniestro, y las poca s ev ide nc ias o muestras con las que conta rá el clie nte,
afortunadamente, son muy pocas a pesar de que muchas veces el ciclo de vida de un
cliente dentro de la industria de seguros es de muchos afia s. Lo paradójic o es que una
vez que ese cliente ha tomado la decisión y ha ele gido ser cliente de una de las empresas
de seguros, los más probable es que no reciba contactos o comunicación alguna más que
informativa en e l caso de aumentos de precios o mejoras en su cobertura, o de rutin a en
los momento s e n lo s que se le e nvía su carnet de seguro, o se le informa vía mail c uál es
e l estado de su Plan de vida elegido, o un newsletter con informac ión sobre pre vención
via l o la importancia de conducir respon sablemente su vehículo, en especial en períodos
vacac ionales y de fiestas. No es habitual que las e mpresas invie rtan d ine ro e n estab lecer
un ca nal de comunicación con su portfolio de clientes una vez q ue estos dejan de ser
nuevos ingresos y pasan a conformar la cartera de pólizas vige ntes. Se les o lvida la reg la
de oro que dice que un cliente actua l vale oc ho veces más q ue una nue vo y que buscar
uno nuevo costará oc ho veces más que c uidar a l q ue ya se tiene, lo mismo que e l
conce pto de l boca en boca, que hoy e n día está más de moda q ue nunca ya que
de muestra tambié n e l grado de vira lida d que t iene hoy una opi n ión, una experiencia o
una vive ncia, grac ias a l ava nce de las nuevas tec no logías y medios.

En síntesis , la s e mpresas a rge ntinas de seguros deber ían dejar de postergar sus
comunicaciones y empezar a poner el tema y la tarea sobre la mesa de los a ltos
directiv os y funcionarios del sector público y no só lo del privado, para pasar a una
nue va etapa. La cual debería caracterizar se por comunicar creat ivamente e l apo rte y la
función soc ial y económica que esta industria realiza, y lo que las empresa s que la
conforman hacen, no sólo creando puestos de trabajo, conformando el PBI del país con
su producción , aportando fond os a las arcas públicas y a inversores priv ados,
cump liendo un ro l de cuidado y b ienestar de la soc iedad, o frec iendo productos y nuevas
so luciones a los di stintos estratos soc ia les, o innovando creativamente y desarro llando
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respuestas a nichos en donde una póliza de seguro puede significar también una ayuda
social y económica para sectores donde muchas veces las necesidades que se encuentran
en la base de la pirámide de Maslow están insatisfechas.

Esta Industria se debe a sí misma ya la sociedad el informar los avances que se
han realizado y se realizan a nivel tecnológico, en pos de lograr una mayor regulación y
más abarcativa que vela, hoy más que nunca, por los derechos de los asegurados, su
defensa y por las obligaciones de las empresas y actores que la conforman. La pasiva
actitud de las cámaras y asociaciones del sector también atentan contra el desarrollo yel
crecimiento del mismo . Esta Industria debería orgullosarnente comunicar los siniestros
que liquida anualmente, los juicios que se pagan, el abanico de productos y servicios
que existen y son ofrecidos hoy en día en nuestro país, ya que hay coberturas específicas
que van desde las específicas de salud para la mujer, pasando por coberturas agríco las
ante sucesos de orden natural como lo son las granizadas, hasta los microseguros, que
son aquellos destinados a los niveles socioeconómicos más bajos que también se pueden
ver favorecidos con un seguro que se adapta a sus necesidades, tan propias y
particulares como las que cada persona tiene y cada actividad comercial o empresa
necesita. Para todo ello hay una póliza de seguro que se ajusta a cada necesidad, para no
dejar que la suerte o el destino determinen el futuro de cada uno, de las familias, o de las
empresas, y para que los imprevistos dejen de ser los eternos fantasmas que pueden
derribar todo 10 logrado de un momento a otro, pero para ello hay que reconocer el
problema fundamental, que no es la poca cultura o conciencia aseguradora en nuestro
país, sino que ello es la consecuencia de una causa mayor, que es la ausencia de
información y la falta de conocimiento por parte de los asegurables así como el miedo y
los riesgos percibidos (el pago de los siniestros específicamente), que conlleva a la
imposibilidad de un cambio de actitud y comportamiento del mercado y de los
potenciales nuevos clientes.

En esta Industria lo emocional es determinante, no sólo en la toma de decisiones
sino también en los estímulos que deben ser comunicados en las piezas publicitarias,
para llegar al corazón ya la mente del asegurable de manera directa, concisa, exacta ,
original y repetitiva, orientando los esfuerzos a modificar o influir culturalmente en los
consumidores, instalando los conceptos para poder modificar patrones y actitudes, y
lograr comportamientos de compra y consumo distintos, favorables a la Industria , es
decir, comenzar a despertar emociones y a escuchar la emocionalidad que hay en un
reclamo telefónico, en un pedido de servicio o auxilio, en el envío de un mail , ya que si
uno de los clientes se toma la molestia en hacer alguna de esas cosas es porque
realmente está necesitando ser asistido por su empresa de seguros. En la actualidad los
avisos generan nulo o bajo estímulo, se acostumbra a comunicar marca pero no se
estimula la emoción, ni se muestran ejemplos de clientes satisfechos, contentos, porque
su compañía de seguros lo ayudó o le resolvió algo , las actuales publicidades logran
captar la atención del mercado mínimamente, hecho que se observa también en los
resultados de las encuestas realizadas, y hacen que la actitud hacia la contratación de
seguros sea poco favorable debido a los riesgos percibidos; los miedos compartidos y la
falta de información existente.
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AIRES DE CAMBIO

A finales del año 2012, muy cerca de la culminac ió n de este trabajo. la autora se
ha encontrado con que el gobierno nacional había comun icado públicamente el
dictamen de una reglamentación nueva en materia de seguros, un Plan nacional de
trabajo había sido aprobado para llevarse acabo en los próximos años, con el aporte y
participación de los distintos actores que conforman esta Industria.

El Plan Nac io na l Estratégico del Seguro (PIaNeS) fue presentado por la
Superintendencia de Seguros de la Nación el 22 de octubre del año 2012 , y para muchos
fue una sorpresa que el gobierno nacional haya elegido a l sector asegurador para la
e laborac ión de un plan estratég ico económico y social a nivel nacional.

Para e llo, e l superinte ndente Juan Bonternpo convocó a los más d iversos actores y
sectores de la act ividad aseguradora para escuchar sus opiniones y propuestas. Inclusive
sorprendió e l hecho de que la propia Presidente de la Nación fue quien anunció el
mismo durante un acto público frente a los protagon istas mayores de l sector asegurador,
funcionarios privados y representantes de las cámaras del sector.

Las medidas del plan contemplan, entre varias cosas, un redirecc ionamiento de
parte de las inversiones de estas compañías hacia proyectos productivos nac ionales. Las
aseguradoras deberán destinar un porcentaje de sus inversiones para este fin,
dependiendo el ramo al que se dediquen (las de riesgos patrimoniales tendrán que
destinar entre e110% y el 20%, las de ART al menos e1 5% con un máximo del 10%, y
las compañ ía s de Vida y Retiro, entre un 12% y un 30%). Según lo anunciado aquel día
por el ministro de Economía, Hernán Lorenzino, las aseguradoras deberán tener como
mínimo un 5% de sus inversiones en economía real en marzo del año próximo. Cada
grupo de compañías, según su rubro, tendrá que estar cumpliendo con estos pisos
legales para e l denominado "inciso k" y su diferencia tiene que ver con la mayor o
menor necesidad de liquidez inmediata para cumplir con los compromisos as umídos" .

Lorenzino presentó la medida como una estrategia para e l crecimiento sectoria l.
"Queremos sostener el impulso a l crecimiento del mercado asegurado r y estamos
convencidos de que la mejor forma de hacerlo es garantizando que los fondos
ad ministrados alimenten la dinámica virtuosa entre e l crecimiento económico y el
emp leo", señaló e l ministro.

Este Plan regulará toda la actividad del sector hasta e l año 2020 y prevé impulsar
la producción de pólizas, que hasta ahora representa menos del equivalente a l 3 por
c iento del PSI , así como la inversión de las compañías en laeconomía real. El plan tiene
como meta que la producción de seguros pase de representar 2,73% del PSI a un valor
de 5,07% para 2020.

El Gobierno espera con esta medida inyectar en la economía unos $ 7.000
millones. Esta cifra significa que en promedio el 10,4% de los $ 67.714.407.317 que las
aseguradoras poseen como inversiones a Junio de 2012, tendrán como destino

2 1 Diar io La nación .co m Dis ponib le en : htt p ://ww\\. .lan acion .com. ar/151 982 5-obliQan-a-las ­
aSCQU rJdo ras -a- re in\·crtir -7000-m illones . Con s ulta: Oct ub re 20 12
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obligatorio un abanico de opc iones, entre ellos pro yectos de infraestructura v ia l, de
energía e léctrica, de e nergía gasifera, de producción e infraestructura de sue lo urb ano y
para programas de reconversión ambiental y financiamiento de PyMEs, entre o tro s 22

.

A l 30 de j unio pasado e l sector tenía $ 67 .728 millones invertido s, de los cuales
un 41 % está en títulos públicos (suma n $ 27 .8 10 millones). Si bien en las estadísticas
actuales ho y no existe la discriminación de inversiones en la economía rea l, un informe
difundido por la Superintendencia sostiene que e l 0,16% de las inversiones actua les
podría considerarse dentro de ese inciso / :'.

En e l ámbito del Ministerio de Economía se creará, se gún se anunció, un comité
de elegibilidad, para determinar qué pro yectos necesitan fondos para ser financiados.

E l nue vo s iste ma que act ivará el Gobierno busc ará "fo me nta r la cu ltura
asegurad ora" mediante la reno vación y actualización de la normativa v ige nte,
adecuándola al nue vo Código Civil y Comercia l que ya se debate en el Congreso.
También se modificará la gestión del ente re gu lador y se creará un consejo consultivo
integrado por representantes e statale s y de las cámaras de aseguradoras".

Para ma yor detalle ver al final de este Tr abaj o la sección "A nexos".

A mod o de c ien-e final de esta sección, e sta autora quiere c itar la ed itor ia l de
Noviembre del año 201 2 de la Revista Estra te gas que resume este punto :

"El Plan de fondo (PIaNe S) es abarcativo y ambic ioso y su objetivo para 2020 es que
el segu ro represente e15% del PB! , algo que implica duplicar la act ividad aseguradora en
términos reales (actualmente alcanza al 2,7% aproximadamente) y triplicar el gasto por
habitante hasta a lcanzar cas i $3.400 (hoyes $ 1.200 aprox.).

Para llegar a esta meta, la Superintendencia, como brazo polít ico ejec utor de l Plan,
deberá poner en marcha una batería de medidas estructura les, entre ellas una gama de
seguros obligator ios, e impulsar seguros voluntarios -corno los de Vida- mediante
incentivos fiscales . El primer paso ya fue dado. Los objet ivos del Plan Estratégico son
incuesti onables. Y difíc ilmente algún gobierno de otro s igno los revea en el futuro.'? "

22 Revi sta Estratega s. Disponi ble en <h ttp ://\\"\\w .rev i s t ae s t rat eg a~ . co J1l . a ríre\ · i s ta -4 06 .h t ml>. Consulta:
Nov iembre 2012.
23 Óp . Cit; Diar io La nac ion .com.
24 Fuente disponib le en: <htt p://\\"\\·w.bo lsafe \·alo res .com/> . Consulta: Novie mbre 20 12.
25 Óp . Cit ; Revista Estrategas .
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CONCLUSIÓN FINAL

Se puede decir que la actitud del mercado argentino hacia los seguros se ve
reflejada en el bajo índice de contratación de seguros no obligatorios, como los de
Hogar, Vida y Retiro, entre otros. Lo que sucede es que el verdadero trasfondo del
problema de la conciencia aseguradora que caracteriza al país es la falta de una política
de comunicación integral, tanto por parte de las empresas del sector como de
organismos públicos y estatales, y de defensa del asegurado, para influir y trabajar sobre
la opinión de los asegurables argentinos. Todo esto se puede ver reflejado en las
opiniones de los encuestados. Sus percepciones son favorables y positivas, en términos
generales, pero no encuentran diferencias en las ofertas o no piensan lo mismo que los
rankings en lo que respecta a confiar y reconocer a las líderes del mercado. Lo mismo
ocurre con temas como el posicionamiento de este servicio y el posicionamiento
marcario de las empresas que conforman el sector, ya que el mismo es desconocido.
Según los resultados que arrojan las encuestas elaboradas, se puede decir que no se
conocen slogans recordables, ni atributos diferenciadores propios y distintivos de cada
empresa, ni siquiera de las líderes. Ante la escasez de mensajes, o su poca repetición y
originalidad para captar la atención del mercado meta, es que la percepción de los
asegurables ante esta industria es pobre en promedio y de desconfianza o incertidumbre,
especialmente si se piensa en lo más temido, que son los siniestros. Se hace por lo tanto
necesario elaborar más mensajes, contundentes, claros y directos. A la vez que también
se hace necesaria la participación conjunta y compartida de los actores de esta industria
en pos de una reconstrucción de la imagen de este servicio, para influir y modificar la
percepción que tienen los asegurados y asegurables. Ya lo dice la Superintendencia:

"cuando las personas cuentan con un seguro que cubre determinado riesgo
disminuye la incertidumbre sobre su futuro, permiti éndoles ampliar el horizonte de
planificación en sus vidas y redundando en un bienestar para toda la población".

Es por todo lo analizado a lo largo de este Trabajo, y dado los resultados del
trabajo de campo realizado, que se corrobora la hipótesis enunc iada y expuesta al
comienzo del mismo:

~ las acciones de marketing influyen en las percepciones, conductas y
preferencias respecto de la contratación de seguros, y colaboran en la formación de una
conciencia y cultura social aseguradora.

Esta autora confía en que las estrategias de los actores del sector son buenas y
contemplan la función social de la industria, pero el éxito del marketing, que es
posicionarse en la mente del mercado meta como marca y en la categoría de producto,
es aún un camino que la Industria entera debe recorrer para lograr no sólo mejorar su
participación individual, sino más bien para expandir el mercado y lograr ser una de las
Industrias más importantes en nuestro país. Solo concientizando y comunicando las
estrategias de la Industria la sociedad percibirá lo ofrecido y cambiará su opinión y
hábitos, modificando así la cultura de este país hacía los seguros. Tiempo, planificación
y esfuerzos son elementos de ese camino.
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ANEXOS

1) CUADRO 1 "Volumen de Primas, PBI y Penetración por país en la región"

Pais Volumen de Población PSI mí/es de Densidad(primas Penetración (primas

primas en míllones míllones per cápita) como %del PSI)

Brasil ~8.787 183.7 1.573 2519 3 1

México 17.357 109.6 87.:. 158.:! 2 0
Venezuela 1':' .C05 28.6 326 .1887 n
Argentina 7.989 40,3 308 1982 2 6

Chile 6.239 17 16':' 3670 ss
Uruguay 563 3.4 33 165.6 17

FU8 C.t2: ,3 .·:1~.~ Reir,sJranC2Com¡x¡ni Ud. 2039

Fuente: Informe de Situación del Mercado asegurador. Ministerio de Economía y
Finanzas Públicas. 2010. Buenos Aires, Argentina.

2) En el siguiente gráfico se observa también e l indicador que muestra la relación de la
prima total de cada país de la región con su PBI , donde se destacan Chile y Brasil con
dos de los mayo res porcentajes de penetración, tamaño y crecimiento de producción,
seguidos por Venezuela, Argent ina y México.

GRAFICO I "Penetración, Tamaño y Crecimiento de Primas en América Latina "

Latino América: Penetración/ Tamaño y Crecimiento de
Primas 2001 - 2010

Penetr ación, Tamaño y Crecimiento de Prima s
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Penetración: Primas Totales / PIS

Fuente : Evo luc ió n de la Industria de Seguros en Lat inoamérica 2001 - 20 10. Sto.
Seminario Latin oamericano de Seguros y Reaseguros. Latin olnsurance. Abr il 2011.
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3) En el grafic o siguiente se observa la Producción de Primas Totales por pa ís en
Latinoa mér ica al año 2010, liderando los porcentajes Brasil y luego México, seguidos
por Arge nt ina y Chile.

GRAFICO 2 "Primas Totales por país a120 JO"

Primas Totale s x País 20 _0

Fuente : Evo luc ión de la Industria de Se guros en Latinoamérica 200 1 - 20 10. 5to.
Seminario Lat inoa mericano de Se guros y Reaseguros. LatinoInsurance. Ab ril 20 11.

4) En el siguiente cuadro se observa la evolución de la cantidad de ent idades de seguros
ex istentes e n Arge nt ina a l cierre de los ejerc ic ios anuales desde 200 1 hasta 20 10
(ejercicio : Jul io - Junio).

CUADRO 2 "Total Compañías por Actividad"

Act ividad 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010

Patrim. o Mixtas 117 109 106 104 1 4 10:;. í0 1 1 3 103 ¡OO

Vida R" 58 1:; ') 49 50 45 46 44 39 38.L y . '

Retiro 27 24 24 24 23 23 23 22 2í 21

R. del Trabajo 14 14 í5 15 15 16 1. 1-i 15 17

Transp. Púb. Pasajeros 5 5 o 5 t;
:) ~I 5 " ::1..J y

TOTAL 217 205 198 192 192 189 184 183 178 181

Fuente : Informe de Situación del Mercado asegurado r. Ministerio de Eco nomía y
Finanzas Públicas. 20 10. Buenos A ires, A rgent ina.
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5) En este Grá fico se pued e observar cómo evolucionó la Producción y su participación
en la economía. Mientras que en Julio 2002 y Junio 200 3 e l Sec tor de Seguros
representaba el 2,5 % del PBI y facturaba 19.731 millones de pesos (en va lores
consta nte s de 20 11) en prim as emit idas, entre Juli o 2010 y Junio 20 11 alcanzó e I2,7%
de participación sobre e l PSI y su producción ascendió a los 45 .006 millones de peso s.

GRAFICO 3 "Comportamiento y panicipac íon de la producción en la economía "

Comportamlento de la producción y la part icipación Sectorial en la economía
tEnIr o-es ce pesosco~sr~-:es de 201- y¡:a11C'P:¡(;k."'(l secto-ía er el "8 . 200o-::Ct- 1

Mi one~

de peces
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2Cl 1

se xo

~::wt.enbje

en reSlGlOn
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Fuente: Sup erintend encia de Se gu ros de la Nac ión Argentina
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6) La Producc ión tota l del Mercado asegurado r se concentra en dos grandes ramos:
automoto res y riesgos del tra bajo, que a su vez son los de mayor sin iestra lidad.

GRAFICO 3 "Composición de la Producción de seguros por ramos a Junio 2010 "

CorJ1)OSición de laProducción Total aJunio de 2010

?ie<,g:f.delTI7l~O
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Fue nte : Informe de Situación del Mercado asegurador. Ministerio de Economía y
Finanzas Púb licas. 20 10. Buenos Aires, Argentina.

7) Sistema de organización interna de l Modelo de Servucción.

GRAFICO 4 "El Modelo de Servucción de Eiglier y Langeard"
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Fuente : Google Images. Dispo nible en <www.zoo a le.co m, Ser vucci ón> .
Consulta: octubre 20 12
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S) El Modelo de Servucc ión, desde un diseño similar al anterior.

GRAFlCO 5 "El Modelo de Servucción de Eiglier y Langeard "
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Fuente : Google Images. Disponible en <www.2:oo !Z le.com. Servucc ión>.
Consulta: octubre 2012

9) Ranking de Servic ios, e laborado por la Consultora Identidad + Estrateg ia, y Deloitte
para el diario Clarín.

GRAFICO 6 "Ranking de Servicios al 20ll - Seguros "
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Fuente : Diario leco C larín. Disponible en < www. ieco.clarin.corn/mercados>. Cons ulta:
Octubre 2012
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10) Evol uc ión de la Producc ión de la Industria de Seguros, por t ipo de ramo y act ividad,
e laborado por la Superintende nc ia de Seguros .

GRAFlCO 7 "Evolución de la Producción de Seguros según ramo a Septiembre 2012 "

Evo lución de la prod ucción de seguros
Por t ipo de seguro. en mñleoes de pesos Total mensual
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Fuente : Diar io La Nac ión.co m. Disponib le en: < http ://w\vw. lanac io n.co m.a r/15 19825­
obligan-a -Ias-aseguradoras-a -re invertir-7000- millones>.

Cons ulta: Oc tubre 20 12.
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PIaNeS - Defensa del Ase2Ufado:

Capítulos en los que se desarrollan los conceptos de Transparencia, Difus ión de la
Actividad Aseguradora y Distribuc ión de Los Seguros para el Período 20 12-2020.

Según AA PAS (Asociación argent ina de Productores asesores de Seguros), estos
conce ptos están alinea dos con lo que ellos ent ienden y creen conceptualmente, y que PIaNes
debe fomentar la defensa del asegurable y la profesión de I Productor y "han redactado un
comun icado analizando los mismos":

l . Transparencia
Derecho a la Libre Elección de los Seguros y del Derecho a la Información Adecuada

y Veraz, consagrados ambos en el Art. 42 de la Constituc ión ac iona1.

2. Difusión de I seguro
La difusión institucional de la actividad aseguradora debe llevarse a cabo en conjunto

con todos los ac tores del mercado: los Productores, las Compañías Aseguradoras y el
Estado.

¿Es difus ión de I seguro cuando se regala una plancha por hacer un seguro de
automotor?

¿Es difusión del seguro cuando se bonifican las últimas cuatro cuotas de una póliza?
¿El regalo hace una difusión sana del seguro? ¿No vulnera conceptos técnicos

fundamentales?
¿No debería apuntar a informar al asegurado sobre la prevención de los r iesgos a los

que se encuentra expuesto?

Las respuestas a estos interroga ntes nos llevan a soste ner que la adecuada difus ión de l
seguro en la sociedad se debe plantear en función de brindar información concreta sobre
los servic ios que ofrece la actividad aseguradora.

Hay que resaltar e l pape l de garantía de restituc ión de la actividad económica o
productiva de una PyME luego de sufrir un siniestro; dar a conocer como se reparan los
daños que ocurran en el hogar, etc .

Si la soc iedad comprende ese mensaje la institución de I seguro como actividad
profesional alcanzará la difusión a la que aspiramos en PIaNeS.

3. Distribución de Los Seguros en el Período 2012-2020
La visión de l Productor Asesor de Seguros que queremos para el futuro a partir de l

presente . Actualmente los Productores asesores de seguros (PAS) están en riesgo de ser
desfinanciados . .. t iene que haber un Productor Asesor de Seguros que genere conciencia
en sus clientes sobre la neces idad de cont ratar estos seguros. Así, cuando pensamos en el
año 2020, nos planteamos la necesidad de reforzar el rol de profes ionales y de actores
activos en la sociedad que tiene n los PAS, puntualmente por su capacidad de generar
competencia entre las compañías, a part ir de los productos ofrecidos. Esta competencia
sa na es el motor del benefic io económico del merca do en general, no solo de la actividad
aseguradora, sino de la economía en conjunto.

Como conc lusión, cabe destacar e l carácter unificador que estos tres puntos tiene n
respecto de la Defensa del Asegurado que plantea AAPAS. Sobre todo es nuestro
propós ito resaltar su resultado : una mayor confianza en la ac tividad aseguradora por parte
de toda la sociedad."

26 Bo letín AAPAS. Noviembre 20 12. Disponible también on line en : <Zwww.cycweb.co m.ar>
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