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ANTECEDENTES

Philip Kotler define al Marketing Lateral como “todo proceso de trabajo que aplicado a
productos o servicios existentes, genera productos y servicios nuevos e innovadores
gue proponen necesidades, usos, situaciones o publicos objetivos que en la actualidad
permanecen sin cubrir’*. Hoy en dia el elevado nivel de competitividad nos lleva a
pensar en el Marketing Lateral, ya que lo que define Kotler como Marketing Vertical no
seran fuentes suficientes para la creacion de valor, ni para los accionistas, ni para los

clientes y menos aun para la propia supervivencia del negocio.

Entrando en el mundo de los servicios Miguel A. Vicente?, establece que las carac-

teristicas mas destacadas de los mismos son:

o ‘“Intangibilidad: No pueden verse, olerse, ni probarse antes de ser utilizados.
Por lo tanto la empresa prestadora habra de dar evidencias de la “promesa”

gue el servicio dice hacer por nosotros.”

e “Insatisfaccion original: Es una caracteristica que se deduce de la intangibili-
dad, esto se debe a que los servicios no puede probarse previamente. Por tal
motivo, se experimenta una sensacion de insatisfaccién superior a la compra

de un producto fisico.”

Analizando el mercado asegurador en los dltimos afios los ramos de robo, incendio,
combinado familiar, vida y accidentes personales registran un crecimiento de prima
promedio estimado en un 25% anual. Estos valores son ajustados por el indice IPIM y
registrados por la SSN. Representan un segmento con una tasa de crecimiento consi-
derable y una baja siniestralidad estimada en un 25%. En el otro extremo el ramo lider,

automaviles, registra una siniestralidad promedio del 52%.

Tomando estos nimeros como marco de referencia y las exigencias de la SSN para
gue las aseguradoras tengan un resultado técnico positivo, las mismas encontraron un
nicho interesante para alcanzar las metas exigidas por el ente regulador, los microse-
guros. Estos productos son un mecanismo cuya finalidad es proteger a las personas

pobres contra riesgos frecuentes como accidentes, enfermedad, fallecimiento en la

! Kotler, Phillip. Marketing lateral. Madrid: Pearson Educacion, 2004.
2 Stern, Jorge E y otros. Las claves del Marketing actual. Argentina: Norma, 2005.



familia, desastres naturales, etc. Como contra partida se solicita el pago de las primas
de un seguro que se ajusta a sus necesidades, ingresos Yy nivel de riesgo. Estan dirigi-
dos principalmente a los trabajadores de bajos ingresos del mundo en desarrollo es-
pecialmente los del sector informal, que son quienes estdn mas desatendidos por los
esquemas habituales del seguro comercial y social. La venta suele efectuarse a través
de canales indirectos.

El mercado de seguros tradicionales, comprendido por hogar y autos, se encarga de
aquellos que desean contratar un servicio a medida y personalizado. Los potenciales
clientes actuan dentro del sector financiero formal. La venta se realiza habitualmente a

través de canales propios como sucursales, telemarketing y WEB.

Sumado al interés de las aseguradoras por este nicho y diferentes estudios realizados
por revistas especializadas y la SSN, los microseguros son un mercado que presentan

las siguientes caracteristicas:

El 82% de las personas que viven en Capital y GBA estarian dispuestas a con-

tratar un seguro de vida.®

e Las principales barreras a la adquisicion de un seguro son: el desconocimiento

de las ventajas de los productos, la ausencia de oferta adaptada y el precio.®

e EI69% de los encuestados no posee ningun tipo de seguro.®

e Compaiiias lideres como AON poseen 5 millones de clientes activos y mas de
5.5 millones de pdlizas, con productos de microseguros, en paises de Latino-

américa.*

Como se puede observar en los principales resultados de la investigacion, existe una
necesidad insatisfecha en la demanda donde el 69% no posee seguros de este tipo.

Dentro de dicho segmento hay una poblacion importante que estaria dispuesta a com-

} Murakami, Brigitte. Potencial de desarrollo de los microseguros en Argentina,

Estudio de mercado. En: “<http://www.google.com.ar/url?sa=t&rct=j&g=buenos%20air
€s%2C%20agosto%202010%2C%20brigitte%20murakami&source=web&cd=1&ved=0CEsQFjAA&url=htt
p%3A%2F%2Fwww.revistaestrategas.com.ar%2Fbank%2Fdata%2Fpremio%2F2010%2FQuinta_Mencion
.doc&ei=kLLeT_3 FBoHM9QSQqLTwCg&usg=AFQjCNHVA7t4CA1aZKLHG81vy5FPIlytqqQ &cad=rja>",
13/06/2012.

N Deglauy, Diana. En: Estrategas, 06/2012, pag. 106.



prar productos de baja prima, aproximadamente un 82%. Sumado a esto el consumi-
dor siente que el principal obstaculo para la contratacion es la ausencia de seguros
adaptados a sus necesidades, el desconocimiento de las ventajas que tiene la cober-
tura y esto le genera la sensacion que el precio no es justo. Tal es asi que investiga-
ciones realizadas sobre la percepcion del mercado asegurador revelan que los clientes
perciben que las aseguradoras pagan lo que quieren y cuando quieren. Esto refleja las
palabras de Francisco Alterra, presidente de la Asociacion Argentina de Compafiias de
Seguros, Expo Estrategas 2010: “Debemos aceptar el desafio de la trasparencia: poli-
zas mucho més simples y claras, con coberturas béasicas y exclusiones bien explica-

das. Hay que generar confianza, pagar rapido y cuando corresponda”.’

> Ridley. Marketing de Seguros: Posicionamiento y publicidad, En: http://www.revistaestrategas.com.ar/
bank/data/premio/2010/ Segundo_Premio.doc. 10/03/2014


http://www.revistaestrategas.com.ar/%20bank/data/premio/2010/
http://www.revistaestrategas.com.ar/%20bank/data/premio/2010/

JUSTIFICACION

Con el presente trabajo se busca analizar el mercado asegurador, especificamente el
segmento de microseguros. Planteando estrategias de diferenciacion se intentara de-
mostrar que es posible lograr ventajas competitivas a través de la tangibilizacion del
servicio. Asi mismo, otro de los motivos es que la innovacién es un requisito indispen-
sable para poder sobrevivir en cualquier negocio que se desenvuelva la organizacion.
De esta forma, este nuevo producto persigue como objetivo, reducir la intangibilidad e

insatisfaccion original que cualquier servicio causa.

La realizacion de este trabajo se justifica en el hecho de que es requisito necesario
para obtener el titulo de Especialista en Marketing y Gestiéon de la Estrategia Competi-

tiva.



PLANTEO DEL PROBLEMA

La falta de innovacion, concientizacién, contratacion sencilla, polizas claras y sin letras
chicas se traducen en falta de confianza para el correcto desarrollo del mercado de
microseguros en la Argentina. La industria aseguradora se enfrenta en un contexto,
donde esta desaprovechando oportunidades de negocios en el mercado de consumo
masivo. En definitiva, o que buscan las empresas es maximizar el margen de ganan-

cias y tienen que analizar la posibilidad de ampliar su cartera de productos.
De estas premisas surgen las siguientes preguntas a responder:

e (;Cual es el potencial mercado para microseguros en los principales centros
urbanos de Argentina? ¢Por qué es un segmento rentable y atractivo para las
compafiias?

e ¢ Podria una empresa aseguradora ofrecer productos enlatados y auto expen-
dibles en tiendas de consumo masivo? ¢ El cliente estaria dispuesto a comprar
este producto sin asesoramiento alguno?

o ¢ Es considerado este tipo de productos, por el cliente, como una ventaja com-
petitiva e innovacion por parte de la oferta?

e ¢Le resulta practico y Util este tipo de presentacion al cliente? ¢Estaria dis-

puesto a comprarlo?



HIPOTESIS

Tomando un poco de los dos formatos microseguros y seguros tradicionales se com-
probara la factibilidad para crear un nuevo producto y forma de comercializacion inno-
vadora para satisfacer la demanda insatisfecha. La propuesta consiste en ofrecer al
cliente un seguro “enlatado”, que puede adquirir el mismo sin necesidad de ser aseso-
rado por la sencillez de las coberturas y lo econdémico que resulta. Son productos de
baja prima y baja siniestralidad en el mercado.



OBJETIVO GENERAL

Desarrollo de un Plan de Marketing y estrategia competitiva para el lanzamiento de

seguros auto-expendibles, dentro del sector microseguros.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

Para poder desarrollar una estrategia que genere ventajas competitivas y un Plan de
Marketing adecuado para el nuevo producto resulta vital trazar una serie de objetivos

especificos:

e Comprender el proceso de decisién y compra del consumidor argentino para
microseguros.

e Desarrollo del concepto de producto.

e Analisis de las estrategias de comercializacion (Distribucién, publicidad, pre-
cio).

e Analizar como se perciben los atributos del nuevo producto frente a los produc-
tos sustitutos.

e Teniendo en cuenta las expectativas del segmento objetivo y las mantenidas

por productos sustitutos ¢ Qué nicho podria ocupar el nuevo producto?
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MARCO TEORICO

Con el fin de analizar el problema en cuestion resulta fundamental el apoyo teérico de
los fundamentos basados en estrategias y desarrollo competitivo, marketing lateral,

administracion de productos, posicionamiento y creacion de valor.

Alberto Levy describe al desarrollo competitivo como aquello que “[..] liga los cinco
elementos clave de una organizacion —Estrategia, Cultura, Recursos, Gestion y Mer-
cados- para lograr crear valor patrimonial y rentabilidad, crecimiento y desarrollo sos-
tenido, lealtad y retencion de la demanda y gente comprometida, integrada, alineada y

de alto nivel de vocacién y desempefio”®

. En el planteo del problema se menciono si
una empresa es capaz de ofrecer microseguros y seguros enlatados en formato de
productos auto-expendibles, para ello es necesario analizar la propuesta teorica, reali-
zada por diferentes autores sobre Estrategia Competitiva. Una vez definido el concep-
to de Marketing Lateral (ver seccidn introduccién) se puede analizar que objetivos per-
sigue este tipo de procesos con preguntas como: “4Qué necesidades puedo satisfa-
cer con mi producto si lo cambio? ¢Qué consumidores no potenciales podria alcanzar
cambiando mi producto? ¢Qué otros productos pueden generarse a partir de mi pro-

ducto actual?””’.

Tomas C. O"Guin, en su libro publicidad y comunicacion integrada de marca, define al
posicionamiento como “El proceso de disefiar una marca para que pueda ocupar un
sitio distintivo y valioso en la mente del consumidor meta, en relacién con otras marcas

y luego comunicar este caracter distintivo a través de la publicidad”®

. Es por ello que
una vez analizado la factibilidad econdmica del producto, se debe analizar las diferen-
tes alternativas de posicionamiento, para un adecuada comercializacion en el mercado
meta. Por dltimo, para poder resolver cuestiones relacionadas a la administracion de
productos nos basamos en las calificaciones que utiliza Donald R. Lehman, donde
describe lo siguiente: “[..] Los productos con cierta novedad consisten en variaciones
de pequefia importancia en productos existentes, 1) Cambiar ingredientes, 2) Agregar
caracteristicas, o 3) productos llamados “Yo también” que en mucho se asemejan a
productos existentes (de competidores)”®. En contraste menciona que los productos
totalmente nuevos son realmente diferentes ya que estos: “1) Crean o amplian una

nueva categoria, con lo cual hacen que la competencia entre categorias sea clave. 2)

6 Lewy, Alberto. Desarrollo Competitivo y Dindmica de los Sectores Industriales. Buenos Aires, 2010.

" Kotler, Phillip. Marketing lateral. Madrid: Pearson Educacion, 2004.

 O’Guinn , Tomas C. Publicidad y comunicacion integrada de marca. Mexico: Pearson Educacion, 2004.
° Lehmann, Donald y Winer Russell S. Administracién del producto. Mexico: McGraw-Hill / Interamericana
editores, 2007.
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Son nuevos consumidores, quienes con frecuencia requieren aprendizaje sustancial.
3) Crean problemas generales como son los canales apropiados de distribucion y res-
ponsabilidad organizacional. 4) Crean una necesidad de infraestructura, software y

anuncios’®.

Es atractivo considerar el desafio propuesto por Kevin Lane Kaller quien describe:
“Uno de los desafios presentes en el marketing de los servicios es que estos son me-
nos tangibles que los productos y su calidad tiende a variar mas dependiendo de la
persona o personas que los ofrezcan. Por esa razon, el desarrollo de marcas puede
ser particularmente importante para las empresas de este sector como forma de abor-

dar la intangibilidad y los problemas de variabilidad en la calidad”. *°

El escenario donde estara presente el producto propuesto, es un punto de analisis y
partida para entender la viabilidad del mismo. Dentro de un ambiente sumamente
competitivo como el supermercadista, debe contemplarse aspectos fundamentales de
la tangibilizacion del producto como su packaging, a lo que Jorge Stern en su libro las
claves del marketing actual lo define como: “El packaging o envase es un elemento
utilizado, basicamente, para proteger al producto y presentarlo al mercado. En algunos
casos, su funcion consiste solo en contenerlo, envolverlo o resguardarlo. Hoy en dia el
packaging se utiliza, ademas, como un importante medio de diferenciacién y de comu-
nicacién, y emplea colores, disefios, formatos y materiales atractivos para estimular al
compra. Tanto es asi que muchos especialistas en Marketing lo consideran la “quinta
p” del Marketing operativo, ya que si esta bien disefiado puede crear un valor de con-
veniencia para el consumidor. Los objetivos del packaging pueden resumirse de la

siguiente manera:

e Contenery proteger el producto

o Diferenciarlo de la competencia

e Llamar la atencion

e Describir las caracteristicas del producto
e Crear confianza en el consumidor

e Generar una impresion favorable de la empresa”™*

'%Kevin Lane Keller. Administracion Estratégica de Marca. Naucalapan de Juarez: Editorial Pearson Edu-
cacion de Mexico, 2008.

" Jorge E. Stern, Guillermo A. Testorelli, Miguel A. Vicente. Las claves del Marketing Actual. Buenos
Aires: Grupo editorial Norma, 2005.
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Con el propdsito de revisar algunos conceptos a tratar en el presente trabajo, se deta-

llaran los siguientes conceptos:

Microseguros: “En la actualidad resulta dificil afirmar que exista unanimidad
sobre la definicion de “microseguro”. Sin emabrg, se pueden identificar dos
tendencias para definirlo, en primer lugar, en razon del monto de las coberturas
o primas (definiciones practicas) y, en segundo lugar, en razén de la poblacion
a la cual el seguro esta destinado. Segun la primera tendencia, el seguro es
considerado como “micro” debido al monto del valor asegurado o de la prima.
[...] Segun la segunda tendencia, el microseguro es definido en razén de la po-

blacion a la cual se encuentra destinado.”*?

indice de Siniestralidad: “Coeficiente o porcentaje que refleja la proporcion
existente entre el coste de los siniestros producidos en un conjunto o cartera
determinada de polizas y el volumen global de las primas que han devengado

en el mismo periodo tales operaciones.” *3

Prima: “Portacién econdmica que ha de satisfacer el contratante o asegurado a
la entidad aseguradora en concepto de contraprestacion por la cobertura de

riesgo que este le ofrece.”™

Resultado Técnico: “El resultado técnico es el que proviene propia y exclusi-
vamente del ejercicio de la actividad aseguradora, sin tener en cuenta otra se-
rie de ingresos y gastos que pueda tener la empresa ajenos a la citada activi-

dad, como puede ser su gestion financiera o de inversiones.”

2 Analisis de experiencias destacables en lationamerica y el Caribe.
3 Diccionario MAPFRE Seguros, Fundacién MAPFRE. http:/Mmww.mapfre.com/wdiccionario/terminos/-
vertermino.shtml?i/indice-de-siniestralidad.htm. 10/03/2014

14

Diccionario MAPFRE Seguros, Fundacion MAPFRE. http:/Mmww.mapfre.com/wdiccionario/terminos

Ivertermino.shtml|?p/prima.htm. 10/03/2014
® Diccionario MAPFRE Seguros, Fundacion MAPFRE. http:/mww.mapfre.com/wdiccionario/termino-
s/vertermino.shtml?r/resultado-tecnico.htm. 10/03/2014
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ANALISIS DE SITUACION E INVESTIGACION

ANALISIS ESTRUCTURAL DEL SECTOR:

La industria aseguradora produce una facturacion anual superior a los 50 mil millones
de pesos y resultados netos por mas de 4 mil millones de pesos, lo que entiende un

negocio con una rentabilidad neta promedio del 8%.°

De los productos que comprenden el negocio a analizar, se observa que el crecimiento
interanual para el Seguro de Hogar es de +4.6%, mientras que para el ramo que agru-
pa Robo, Garantias Extendidas y Compra Protegida es de +8.8% y el de Accidentes
Personales es de +5.4% promedio, tomando como referencia los ejercicios 2012 y
2013. Estos numeros reflejan que aportaron al Resultado Neto de las compafias unos
65 millones de pesos, siendo el que menor contribucion presenta Seguro de Hogar con
un resultado negativo de 46 millones de pesos.*’

Concretamente estos productos del mercado asegurador, se ven influenciados por el
progreso del mercado de consumo masivo, puesto que su objeto es asegurar las com-
pras realizadas en las grandes tiendas frente a un riesgo establecido en la cobertura
ofrecida. Podemos observar que las ventas de unidades en supermercados, se in-
crementaron en un +16.5%, en el periodo acumulado enero-febrero 2013. Y en gran-
des centros comerciales, otro de los sectores mas adecuado para la comercializacion,
registro un alza similar ya que dicha tasa registro un incremento de +16.8%, para el

mismo periodo.*®

Este mercado indica que mas prospectos calificados poseen una mayor cantidad de
objetos asegurables y que si bien la tendencia para el 2014 es que se desacelere esta
tasa, se entiende en los andlisis que los niveles de consumo ya establecidos en estos

periodos y su mantencion, representan un fuerte atractivo para las aseguradoras.

1® Revista Estrategas On-Line. Ranking de Seguros por Ramos. En:
http://www.revistaestrategas.com.ar/ranking-de-seguros.php, 10/05/2014.

" Revista Estrategas On-Line. Ranking de Seguros por Ramos. En:
http://www.revistaestrategas.com.ar/ranking-de-seguros.php, 10/05/2014.

18 Deloite. Informe Sectorial de Consumo Masivo en Argentina , En:
http://www.deloitte.com/assets/Dcomargentina/Local%20Assets/Documents/industrias/consumo_masivo/I
nformes%20Sectoriales/arg_cb_inf-sect-arg-11_23012014.pdf. 10/03/2014
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Observando la informacién publicada por el INDEC para la distribucion de ventas por
rubros, el 3er. Trimestre de 2013 represento un fuerte aumento de productos relacio-

nados a la electrénica, del orden de +40.1% interanual.*®

Este tipo de productos requiere un grado de compromiso elevado en su compra, lo
cual es un disparador para la contratacién de un seguro relacionado. Consecutivamen-
te es interesante analizar el progreso del uso de medios de pagos electrénicos en es-
tos rubros, puesto que este tipo de seguros requiere de los mismos para su comercia-

lizacion.

El medio de pago mas utilizado en estos sectores son las Tarjetas de Crédito Bancario
en cuotas con un 66.7%, seguido por un 6.7% para un solo pago de la misma entidad
y un 6.7% con tarjetas de crédito del establecimiento en cuotas. Esto marca que un

80% de las transacciones, se realizan por el medio de pago requerido por el negocio.?

Existen antecedentes donde las compafiias innovan con seguros especificos para
vender a través de estos mercados atractivos, tal es el caso del Retail Falabella que
desde hace varios afios comercializa los productos Compra Protegida y Bolso Protegi-
do, los cuales se orientan a brindar un servicio adicional a sus clientes, brindando un
valor agregado y aumentando el ticket promedio en la tienda. Tienen dos puntos de
comercializacién, uno es en un stand en el centro de las tiendas, donde el objetivo
primordial es la comercializacién de sus tarjetas de crédito. En segundo lugar ofrecen
el producto de compra protegida, en la linea de caja.

Diferentes tiendas especializadas en venta de electrodomésticos, como Garbarino,
deciden comercializar, en la mayoria de sus productos, el seguro de “Garantia Exten-
dida”. El argumento de venta se trabaja bajo el siguiente concepto: “Es un seguro, que
implica una promesa de servicio consistente en extender la garantia original del fabri-
cante por mas tiempo. Es un espejo de la garantia original de fabrica.”** En lineas ge-

nerales es ofrecido por el vendedor, una vez que cerré la venta del objeto asegurable.

En lo que refiere al segmento de supermercadismo, el caso de WalMart presenta gran

relevancia, ya que genero una una tarjeta propia, asocidndose a marcas lideres del

19 Deloite. Informe Sectorial de Consumo Masivo en Argentina , En:
http://www.deloitte.com/assets/Dcomargentina/Local%20Assets/Documents/industrias/consumo_masivo/l
nformes%20Sectoriales/arg_cb_inf-sect-arg-11_23012014.pdf. 10/03/2014

29 Deloite. Informe Sectorial de Consumo Masivo en Argentina , En:
http://www.deloitte.com/assets/Dcomargentina/Local %20Assets/Documents/industrias/consumo_masivo/|
nformes%20Sectoriales/arg_cb_inf-sect-arg-11_23012014.pdf. 10/03/2014

*! Garbarino, En: http:/Amww.garbarino.com/garantiaExtendida.php. 10/03/2014.
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sector como Mastercard. Una vez instalado en este mundo, se animo a incursionar en
los seguros y lanzo su linea de productos, los cuales permiten asegurar en stands que
se encuentran a un costado de la galeria comercial los siguientes bienes: vivienda,
auto y contratar garantias extendidas. Esto aumenta el ticket promedio y permite gene-
rar un negocio derivado muy atractivo. Sin embargo requiere un esfuerzo por parte del
cliente en acercarse a estos stands, puesto que no es una venta proactiva, si no que
aguardan que el cliente se acerque a consultar por la tarjeta y en ese momento reali-

zan un crosselling de estos productos.

ANALISIS DEL CONCEPTO DE NEGOCIO:

El concepto de negocio que se pretende aplicar en este proyecto, es el desarrollo de
un seguro auto-expendible, brindandole al cliente un concepto innovador donde pueda
contratarlo sin necesidad de asesoramiento y poniendo a disposicion una amplia acce-
sibilidad.

La estrategia genérica es capturar clientes en el momento donde se encuentran deci-
diendo compras de alta implicancia econdmica o emocional. Econémica se refiere a
productos tecnolégicos portatiles de alta gama o electrodomésticos, los cuales gene-
ran habitualmente en el consumidor una decisién de inversion importante y se ve ex-
puesto a riesgos de fallas, dafio o robo. Mientras que los que involucran una decision
emocional, el seguro trabaja en la reduccién de la sensacién de inseguridad por robo o
dafo para productos como carteras, bolsos y otros objetos adquiridos en tiendas de

grandes superficies.

A los efectos de crear valor para el cliente, se trabajara la ubicacion del producto en
supermercados Y locales de grandes centros comerciales, cerca del objeto o situacion
asegurable. Esto genera una amplia accesibilidad y permite al cliente elegir la cobertu-

ra deseada, sin requerir asesoramiento adicional.

A continuacién realizaremos un andlisis del exhaustivo del concepto y los diferentes

aspectos gue pueden influenciar el mismo:

Poder de negociacion con proveedores: En lo que refiere a proveedores el poder de
negociacién es bajo si el producto es implementado por una compaiia lider de la in-
dustria, puesto que la realizaciéon de la cantidad de productos fisicos (con formato de

caja) estimados implicaria una gran produccion para una imprenta. Industria atomizada
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y con poco poder de negociacion. En referencia al Call Center, otro de los recursos
necesarios para la aplicacion del producto, es recomendable que sea terciarizado,
evitando barreras de salidas. Permitiria desmontar rapidamente la operacion en caso

de querer retirarse del mercado.

Poder de negociacion de los clientes: Los clientes son jovenes y adultos —
contemporaneos entre los 20 y 59 afios — de NSE C2, C3, D1. Son clientes que exigen
una comunicacion clara y precisa de lo que contratan. Es un publico acostumbrado a

comprar con promociones en estos puntos de venta.

Competidores directos: Las principales marcas del ramo, las cuales se encuentran
presentes en los Retailers y grandes superficies a través de stands. Entre ellos encon-
tramos a Sancor Seguros, Galicia Seguros, Liberty, ACE Seguros, BBVA Seguros,
QBE La Buenos Aires, Caja de Seguros S.A. Entre ellas se reparte el 70% del share

de facturacién?®?.

Sustitutos: Como producto sustituto se puede entender otros canales de comerciali-
zacion, como ser los bancos y las ventas a través de call center. Claramente represen-
tan una amenaza, ya que los encuestados consideran como variable de decisién el

asesoramiento por parte del vendedor.

Barrera de entradas a competidores potenciales: Si bien la industria aseguradora
posee limitantes por si mismo y regulados por la SSN, un contrato de exclusividad fir-
mado con las cadenas que vendan el producto seria lo mas adecuado. Al menos para
los primeros dos afios de implementacion, que es cuando haremos el mayor esfuerzo
publicitario en tiendas por persuadir al consumidor. Que el producto sea implementado
por una compafiia que ya posea una cartera de este tipo de riesgos, permite soportar
de forma mas rentable los siniestros que se puedan generar.

Barreras de salida: Las barreras de salida son bajas, solo debe asumirse el compro-
miso generado por los seguros vendidos, de todas formas si la compafiia decide reti-

rarse por completo, la cartera puede ser vendida a otra compafiia de seguros.

22 Revista Estrategas On-Line. Ranking de Seguros por Ramos. En:
http://www.revistaestrategas.com.ar/ranking-de-seguros.php, 10/05/2014.
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ANALISIS DEL PRODUCTO Y/O SERVICIO:

Nuestro producto, un seguro auto-expendible, es aquel que ademas de ofrecer alguna
de las coberturas tradicionales de robo, dafio y/o garantia extendida suma la facilidad
de contratacion y activacion. Ademas permite elegir entre diferentes sumas asegura-
das, de acuerdo a lo que necesita el cliente. Cuenta con una linea de atencién exclusi-
va para siniestros y soporte del producto. Sumando el disefio de un packaging ade-
cuado al target, facil de identificar y practico. Se encontrara disponible en forma de
cajas, con una tarjeta de activacién adentro y un manual que incluye una descripcion
de las coberturas. Siempre estando cerca de los objetos a asegurar, por ejemplo: En el
sector frio del supermercado, donde se encuentran los Televisores, podra encontrar al
lado la caja con la cual asegurar dicho televisor, ver anexo 1. El mismo podra activarse

en forma telefénica o bien a través de Internet.

Como se describe en el parrafo anterior, el producto se concibe como un todo, donde
la accesibilidad del mismo por parte del cliente sera el armonizador entre el servicio

brindado y la respuesta a una necesidad insatisfecha hasta hoy.
Los atributos principales son:

e Coberturas de robo, dafio y fallas técnicas acordes a los productos ofrecidos en
grandes superficies comerciales y tiendas.

e Precio justo de acuerdo a la percepcion del cliente.

e Accesibilidad para contratarlo.

e Producto sin letras chicas.

e Con el objetivo que el producto sea atractivo para el canal, se brindara una
compensacioén al intermediario superior a otras formas de comercializarlo.

e Ahorro de tiempo en su contratacion.

e FA&cil activacion.

Para la estrategia de entrada y crecimiento, es fundamental poder establecer Alianzas
Estratégicas con las grandes cadenas como Falabella, Garbarino, Rodo, Wal-Mart,
Fravega, Carrefour y Coto. Por otra parte sera objetivo del producto, aumentar el port-
folio de la compafiia. Esto se lograra identificando tendencias y nuevos nichos de pro-

ductos a asegurar.
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INVESTIGACION DEL CLIENTE Y SU POTENCIALIDAD:

Para tener un andlisis del perfil del cliente y su potencialidad, partimos de informacién

estadistica recabada y generacién propia de informacion.

De este andlisis se desprende que el 58% de los encuestados no posee un seguro que
esté relacionado con su automovil. Sin embargo cuando se les consulta si contratarian
este nuevo tipo de producto, el cual se trata de un seguro no vinculado a su automoévil,
un 44% afirma que lo haria. Si bien es un dato inferior al 69% del estudio realizado por
Murukami y Briggite®*, representa un segmento muy amplio de clientes que no tienen
este tipo de seguros y sin embargo estan dispuestos a contratarlo. Por otro lado, los
gue si poseen este tipo de seguros, les resulta atractiva esta nueva forma de contrata-

cion.

De aquellos a los cuales se les consulto sobre la probabilidad de compra de seguros
de baja prima y bajo el formato propuesto un 76% afirmo que lo haria. Si a esta inten-
cion de compra le aplicamos un factor de correccion del 55%, puesto que existe una
diferencia entre lo que el consumidor dice que va a hacer y verdaderamente hace,

tenemos un resultado final de 42%.

Si llevamos estos datos a la informacién brindada por el Censo 2010, podemos obte-

ner el siguiente cuadro como mercado objetivo:

3 % QUE CUMPLE CON
VARIABLE DE SEGMENTACION | MERCADO OBJETIVO
LA CONDICION

Total habitantes 100% 40.117.096
CABA, 24 partidos GBA, Cdrdoba,

Mendoza, Santa Fe, Tucuman, Sal- 56% 22.497.396

ta 24

PEA entre 20 y 60 afios *° 42% 9.441.724

% Murakami, Brigitte. Potencial de desarrollo de los microseguros en Argentina,

Estudio de mercado. En: “<http://www.google.com.ar/url?sa=t&rct=j&q=buenos%20air
€s%2C%20agosto%202010%2C%20brigitte%20murakami&source=web&cd=1&ved=0CEsQFjAA&url=htt
p%3A%2F%2Fwww.revistaestrategas.com.ar%2Fbank%2Fdata%2Fpremio%2F2010%2FQuinta_Mencion
.doc&ei=kLLeT_3 FBoHM9QSQqLTwCg&usg=AFQjCNHVA7t4CA1aZKLHG81vy5FPlytqqQ &cad=ra>",
13/06/2012.

* Indec. Censo 2010. En: http:/iwww.censo2010.indec.gov.ar/index_cuadros.asp. 10/03/2014.

% Indec. Censo 2010. En: http:/iwww.censo2010.indec.gov.ar/index_cuadros.asp. 10/03/2014.
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Segmento NSE C2, C3, D1 % 79% 7.458.961

Intencién de compra para el nuevo
76% 5.668.810
producto.

En base a la segmentacion propuesta, del total de habitantes, se considero tnicamen-
te el correspondiente a las provincias con mayor presencia de centros comerciales y
tiendas de grandes superficies. Luego se utilizo la variable PEA del rango etario ase-
gurable (Poblacién Econémicamente Activa), entendiendo que son los que tienen dine-
ro disponible para consumo. Luego se segmento por NSE adecuado para este tipo de
productos y por ultimo se considero aquellos que contestaron afirmativamente que
comprarian este nuevo formato, sin el factor de correccion. Esto arroja como resultado
gue el mercado objetivo es de 5.668.810 prospectos.

ESTIMACION DE LA DEMANDA:

El market share deseado para un negocio sustentable, se expresa en el siguiente cua-

dro:

Participacion de mercado Afo 1 Afo 2 Afio 3
Demanda anual en pélizas 4.553.695 4.553.695 4.553.695
Total de ventas en polizas 91.074 136.611 227.685
Participacion de mercado 2% 3% 5%

La demanda anual en pdlizas, resulta de entender que realmente compraran un 55%
de los que manifestaron pertenecer al mercado objetivo (mercado en base a intencion
de compra), esto arroja 3.035.797 prospectos. De los cuales se entiende que cada
prospecto contratara 1.5 poélizas promedio, o que da como resultado 4.553.695 poli-

Zas.

Como se menciono en el analisis del sector, este segmento presenta un aumento en el

consumo de rubros de electrodomésticos y articulos para el hogar. Cocinas, calefacto-

*® Ser clase media. En: http://www.iprofesional.com/notas/169820-Ser-clase-media-definen-
cunto-hay-que-ganar-y-alertan-por-freno-en-movilidad-ascendente.10/03/2014.
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res, calefones y termotanques presento un crecimiento del +46%, Equipos de aire
acondicionado +33.4%, Computacién y accesorios informaticos +25.8%, Heladeras y
Freezer +24.4%, Lavarropas, secarropa y lavavajilla +22.1%. Por su parte los equipos
de audio, walkmans, radios y televisores se mostraron sin variaciones respecto al ejer-
cicio 2012.*" Este aumento de consumo aumenta las probabilidades de compra, ya
gue el seguro es un producto complementario, considerando este incremento se asu-

me la compra de una poéliza y media por prospect.
ANALISIS FODA DEL NEGOCIO:

La importancia en la realizacion de este analisis es poder determinar de manera obje-
tiva y critica, que aspectos del proyecto tienen ventajas respecto a la competencia y
gue aspectos se necesitan tener en cuenta para lograr el nivel de éxito que se espera
del mismo.

e Fortalezas:
= Diferenciacion del producto, Unico en la industria.
= Concepto nuevo y de alto valor agregado
= Accesibilidad y expansion geografica de la comercializacion a
bajo costo.
= Ahorro en costo de capacitacion y fidelizacion del intermediario.
= No se requiere de la voluntad de un intermediario para la venta.
= Creador de categorias.

e Oportunidades:
= Mercado con proyeccion y evolucion constante a nivel nacional.
= Competencia inexistente en este formato.
= Gran interés y aceptacion por parte del cliente.
= Falta de ofrecimiento por parte de los intermediarios actuales.

e Debilidades:
= Rivalidad en gondola con otros productos de mayor rotacion.
= Entorno muy competitivo y que requiere de gran inversion en el

punto de venta.

?’ Deloite. Informe Sectorial de Consumo Masivo en Argentina , En:

http://www.deloitte.com/assets/Dcomargentina/Local%20Assets/Documents/industrias/consumo_masivo/l
nformes%20Sectoriales/arg_cb_inf-sect-arg-11_23012014.pdf. 10/03/2014

21



e Amenazas:
= Posible entrada al mercado de nuevos players.
= Fuerte caida en el consumo de bienes asegurables.

= Modificacion en regulaciones sobre formas de comercializacion.

ANALISIS DE LA OPORTUNIDAD Y SUS ECONOMICS:

Una oportunidad tiene la caracteristica de ser atractiva, durable y debe captarse en el
momento y lugar correcto. Asimismo, se relaciona a un producto o servicio para el cual
crea o agrega valor para sus compradores o usuarios finales. La oportunidad debe
permitir alcanzar una ventaja competitiva, buenos resultados econémicos y financieros

y potencial crecimiento.

Por lo expuesto en el apartado de Investigacion del Cliente y su Potencialidad, pode-
mos observar que del total del mercado objetivo un 76% estaria dispuesto a contratar

este seguro bajo el formato seguro auto-expendible.

Asimismo del Andlisis Estructural del Sector se desprende claramente que no existe
en estos canales de distribucion, concentradores de grandes volumenes de venta por
excelencia, una oferta de microseguros que combine la necesidad de asegurar facil y

rapidamente, que incluya un contrato sin letras chicas.

La oportunidad estd dada por la conjuncién de estas dos necesidades basicas de los
clientes, en un lugar Gnico en su categoria.

El producto combinara un packaging de gran impacto visual, una tarjeta de activacion
y un folleto que indica los productos y sumas aseguradas, reduciendo asi la intangibili-
dad tradicional del servicio. Ademas contara con una linea exclusiva de atencién y

denuncia de siniestros.

Para el analisis de costos e ingresos, se considero el lanzamiento de este producto
como uno més dentro del portfolio de productos existentes.

MARGENES BRUTOS Y OPERATIVOS:

El detalle de margenes brutos y operativos se presentan en el siguiente cuadro. Los

mismos indican la operacion y funcionamiento del negocio.
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Cuadro de Margenes

Ingresos por ventas

Costo por poliza vendida
Margen operativo

Gastos de Comercializacion
Gastos de Administracion
Otros Gastos 3% (1)

Margen antes de impuestos

$26.639.116 $117.241.658
$ 14.375.560 $ 56.651.169|
$12.263.556 $ 72.854.045
$ 4.737.500 $ 945.000
$4.191.163 $ 11.582.655
$799.173 $ 3.517.250
$2.535.720 $ 47.081.304

Fuente: Propia

Se puede apreciar que el margen operativo del negocio representa un 54%, en el afio
1, y solamente un 10% de margen neto antes de impuestos para el mismo afio. Pero
ya en el afio 2, este margen operativo es de 48% y el margen neto antes de impuestos

asciende a 40%.

Los valores que arroja el negocio, nos muestra una interesante oportunidad, que per-

mite ascender el margen neto en 18 veces al segundo afio.
COSTOS FIJOS Y VARIABLES:

En el presente estudio, los costos totales representan un 87% sobre los ingresos tota-
les para el afio 1 y un 60% para el afio 2. Como caracteristica interesante podemos
destacar que los costos fijos representan un 40% para el afio 1, disminuyendo esta
proporcion hasta un 22% en el afio 2. Los costos variables corresponden a un 60%
para el afio 1 y un 78% para el afio 5. (Ver Tabla de Costos Fijos y Variables).

Tabla Costos Fijos y Variables

ANO 2
TOTAL ANUAL

ANO 1

COSTOS

% TOTAL ANUAL %

COSTOS TOTALES 100% $ 24.103.396 100% $ 72.696.073
TOTAL FIJOS 40% $9.727.836 " 22% $ 16.044.904
Marketing & Ventas 20% $4.737.500" 1% $ 945.000
Gastos administrativos 12% " $20931.163 10% ¥ $6.965.655
Otros gastos 3% $799.173" 5% $ 3.517.250
Senicios de Terceros 5% $ 1.260.000 6% $ 4.617.000
TOTAL VARIABLES 60% $14.375.560 " 78% $ 56.651.169
Comerciales 53% $12.670.656 " 65% $ 46.896.663
Operativos 7% $1.704.903"  13% $ 9.754.506

Fuente: Propia 23



Del total de los costos fijos, es importante aclarar que dentro del afio 1 se asigno en
Marketing & Ventas un extra presupuesto del 85%, que es destinado al lanzamiento
del producto. Del total de los costos variables, los mismos se deben a costos comer-

ciales que incluyen Comisiones al Canal, Siniestros, y descuentos a clientes.
TIEMPO HASTA OBTENER FLUJOS DE FONDOS POSITIVOS:

El flujo de fondos queda conformado de la siguiente manera, ver anexo 2 Tabla de
Flujos de Fondos.

En el mismo podemos observar que en el mes 4 se obtienen flujos de fondo positivos y

los mismos se mantienen a los largo de los 2 afos.

Cuadro de flujos de fondos

Prima $ 341.527 $683.054 $1.024.581 $1.366.109 |$26.639.116| |$117.241.658
Descuentos al cliente 85.382 170.764 170.764 170.764 $ 683.054 $0
Inversion Lanzamiento ~ 1.316.667 1.316.667 1.316.667 0 $ 3.950.000 $0
Marketing & Publicidad 0 0 0 87.500 $ 787.500 $ 945.000
Comision al canal 153.687 307.374 461.062 614.749 $11.987.602] | $46.896.663
Estructura + Personal 349.264 349.264 349.264 349.264 $4.191.163| | $11.582.655
Total Costo Adg. | $ 1.904.999 $ 2.144.068 $ 2.297.755 $ 1.222.276 |$21.599.319| | $81.023.637
Siniestralidad 21.858 43.715 65.573 87.431 $1.704.903 $9.754.506
Otros Gastos 3% (1) 10.246 20.492 30.737 40.983 $799.173 $3.517.250
Contribucién $-1.595.576 $-1.525.221 $-1.369.485 $  15.418 $2.535.720| | $47.081.304

Fuente: Propia

ENCUESTAS:

Se realizaron 160 encuestas a mayores de 18 afios, residentes de todo el pais, siendo
de CABA y GBA el 95% de la base.

Las encuestas realizadas se encuentran en la seccion anexo 3 de este Trabajo Final

de Posgrado y a continuacién se presentan los resultados obtenidos:
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1- ¢Cual es su categoria de edad?

6% 1%

m 18-20
m21-29

11%

m30-39

10% 41%

W 40-49
M 50-59
m+de 60
M Ns/ Nc

30%

2- Indique su genero

0%

B Masculino

B Femenino
54% m Otro

B Ns/Nc

46%

3- ¢Cuenta con algun seguro o garantia extendida (no de fabrica), que no esté
relacionado con su auto?

3%

3% msi

m No

M Ns/ Nc
58%
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4- Cuando contrata seguros que no estan relacionados a su automoévil o ga-

rantias extendidas para sus electrodomésticos ¢ Donde lo contrata?
-Resultados en base al universo que contesto Sl, en la pregunta 3.-

2% M 4.1 Directamente con compaiiias de
21% seguros

W 4.2 Bancos

12%

13% m 4.3 Supermercadosy Grandes Tiendas (Ej:
Falabella, Fravega, Garbarino, etc.)

M 4.4 Productores de seguro
5% m4.5Ns/Nc
m Otro
27%

5- En referencia a la forma de contratacién de dicho seguro 6 garantia exten-

dida, usted prefiere contratarlo:
-Resultados en base al universo que contesto Sl, en la pregunta 3.-

12%
21%

M Enforma telefdnica
M Internet
1 Personalmente

12% B Ns/Nc

56%

6- ¢Cudles fueron los 3 principales factores que incidieron para contratar es-

te tipo de seguros?
-Resultados en base al universo que contesto Sl, en la pregunta 3.-

M 6.1 Asesoramiento del vendedor
16%

7% 3% M 6.2 Precio
m 6.3 Coberturas
M 6.4 Prestigio de la compafiia aseguradora
13%

M 6.5 Prestigio de la compafiia vendedora
3%
M 6.6 Recomendacién de un amigo / familiar /

conocido
M 6.7 Servicios adicionales

1 6.8 Relacién precio - beneficio

11%

21%
6.9Ns / Nc
26



Dentro de otros existia la posibilidad de detallar que factor no estaba listado e incidia en la con-
tratacion, todos respondieron bajo el item “Valor de Reparacion / reposicion”

7- A continuacion le voy a mencionar un nuevo formato de seguros y le voy a
consultar sobre la aceptacion del mismo. El nuevo formato propuesto le
permite asegurar productos relacionados a sus compras cotidianas, elec-
trodomésticos, productos para el hogar, bicicletas, tecnologia, la compra
realizada, objetos electronicos de uso diario e inclusive su vivienda comple-
ta si asi lo quisiera. EI mismo lo encontrara en las gondolas de supermer-
cados y grandes tiendas comerciales en forma de cajas, con una tarjeta de
activaciéon adentro. Como principal ventaja, usted no necesita asesoramien-
to, ya que en el envase le indicara que productos cubre ese seguro y hasta
gue monto. Cuando pague su compra en las cajas abonara el mismo y lue-
go lo podra activar telefonicamente, en la web o desde su celular.
¢, Cuan interesante le parece esta nueva forma de asegurar lo que usted
compra 0 necesita asegurar?

12% 14%

B Muy poco
interesante

M Poco Interesante
15%
W Ni poco interesante,
ni muy interesante.
M Interesante

M Muy Interesante

32%

8- Cuales de los siguientes afirmaciones considera que serian las 3 principa-
les ventajas respecto a los tradicionales productos de seguros, suponiendo
gue el precio es similar al que usted pagaria en otra forma de contratacion:

M 8.1 Ahorro de tiempo en el momento de contratacion.

6% M 8.2 Parece facil de contratar.

20%
11%
70
7 I

7% m 8.8 No necesita asesoramiento de un especialista.

M 8.3 Parece facil de activar.

M 8.4 Amplia variedad de lugares para contratar, puesto que se
encontrara disponible en supermercados y grandes tiendas.
M 8.5 Cobertura que ofrece.
13%
[ 8.6 Poder contratarlo en el mismo momento que compra el
producto a asegurar.
W 8.7 Contratarlo mientras realiza otro tipo de compras.

7% 10% 8.9 Es claro lo que aseguro y no posee contratos con letras chicas.

M 8.0Ns /Nc
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9- Cuanto mas estaria dispuesto a pagar por las ventajas que presenta el
nuevo formato de seguro, sin que deje de ser un precio justo segin su per-
cepcion:

11% W 9.1 Hasta un 10% mas que si lo contrataria

de otra forma.

MW 9.2 Hasta un 15% mas que si lo contrataria
de otra forma.

m 9.3 Hasta un 20% mas que si lo contrataria
de otra forma.

M 9.4 Hasta un 25% mas que si lo contrataria

de otra forma.
10% ™9.5Mas deun 25% quesi lo contrataria de
48% otraforma.

m 9.6 Ninguna de las anteriores.
5%
m 9.7 Ns / Nc.

10- ¢ En caso que una compafiia aseguradora comercializara este tipo de pro-
ducto, usted considera que la misma se trata de una empresa innovadora?

10%

mSi
m No
m Ns/ Nc

11- ¢ Usted compraria este nuevo formato de producto para asegurar lo que
necesita?

Con toda seguridad no compraré - 9%

Probablementeno compraré [N 18%
Puede que siy puede queno |, 7%
Probablemente compraré [ 24%

Contoda seguridad compraré [l 2%
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12- ¢ Cual es su maximo nivel de educacion alcanzado?

5%

2% 12%

11%

48%
22%

13- ¢ Cual es su lugar de residencia?

1%\ 4%

19%

54%
10%

14- ¢ Cuédl es su estado civil?

32%

59%

M Primario

M Secundario

M Terciario

M Universitario incompleto
M Universitario completo
m Magister

m Doctorado

M Ns/ Nc

M Capital Federal

B GBAZona Norte

m GBAZona Sur

B GBA Zona Oeste

M Provinciade Buenos Aires
M Interior del pais

m Ns/ Nc

m Soltero

M Casado

m Divorciado
mNs/Nc

m Otro
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CONCLUSIONES

Después del andlisis llevado a cabo sobre el concepto de negocio con informacion
secundaria y las encuestas realizadas a distintos prospects sobre el producto analiza-
do, podemos concluir que el concepto de seguros-autoexpendibles se insertaria dentro
un mercado joven y pujante. El nicho que agrupa estas coberturas viene registrando
una tasa de crecimiento considerable, acompafada por el alto nivel de consumo del

mercado interno.

La mayoria de las compafiias ponen su énfasis en los seguros vinculados al auto, sin
embargo los estudios demuestran una carencia en el ofrecimiento de seguros de ga-
rantias extendidas y seguros de baja prima 0 microseguros.

El énfasis en estos productos de baja prima le permite a una compafiia ya existente en
el mercado, diversificar su cartera y ampliar su gama de productos. De acuerdo a la
informacion analizada el mercado ve una falta de ofrecimiento de este tipo de produc-
tos en el momento indicado. Muchas veces el vendedor no ve rentable vender un pro-
ducto adicional, cuando la comisién que le dejan por el mismo es baja. El cliente mu-
chas veces no identifica facilmente que puede adquirir este tipo de seguros, puesto
gue se comercializan Unicamente en un stand, cuyo principal objetivo es la venta de la

tarjeta de marca propia.

Resulta importante analizar las respuestas brindadas en la pregunta 3, donde un 58%
de los encuestados no posee un seguro de este tipo. Lo cual refuerza lo analizado
sobre el bajo ofrecimiento por parte de los vendedores, en este tipo de plazas, ya que
como veremos mas adelante solamente un 24% se neg0 a contratarlo bajo el nuevo

formato.

Se observa un comportamiento disgregado en la respuesta de la pregunta 4, lo que
indica que no existe un canal predefinido para la contratacion de este tipo de seguros,
tomando como andlisis aquellos que si lo hicieron. Esto representa una oportunidad,
puesto que no hay un target que se encuentre fidelizado por algan canal en particular,
si no que esta abierto a nuevas propuestas. Esto no sucede cuando se les pregunta
sobre la forma de contratacion, punto central del nuevo concepto, y afirmativamente se
ve un claro agrupamiento de respuestas con un 56%, que prefieren la contratacién en
forma presencial.

Es de suma importancia conocer cuales fueron las 3 variables que incidieron en la

contratacion. En la pregunta 3 se consulto acerca de esta variable y las respuestas
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arrojaron como factores primordiales: Coberturas con un 21%, Relacion precio-
beneficio con un 16% y Asesoramiento del vendedor con el mismo porcentual. Esto
explica el 56% de la decisiéon de compra, sin embargo el precio, la recomendacién vy el
prestigio de la aseguradora son factores que completan la ecuacion. Una minoria con-

testo que analiza la relacion costo de reparacion y pago efectuado por el seguro.

Si agrupamos la cantidad de respuestas favorables (valoraciones 4 y 5), que obtene-
mos cuando se les consulta sobre cuan interesante les resulta el nuevo formato, se
registro un 36%, sin embargo solo un 29% respondioé que no es interesante. Lo cual se
correlaciona en forma absoluta, con la cantidad de encuestados que aseguran que no
comprarian este nuevo formato. Un valor muy bajo para tratarse de un producto inno-

vador en si mismo.

De los resultados obtenidos en correlacion a cuédles serian los 3 principales atributos
gue destacarian del nuevo producto, las variables con mas respuestas son: Ahorro de
tiempo 20%, facil adquisicion 13%, momento oportuno y transparencia del contrato se
ubican en un tercer lugar con un 11%. Es importante destacar que el siguiente atributo
es la accesibilidad del mismo con un 10%. Estos agrupan un 65% de los atributos mas
importantes, un punto importante a considerar para la comunicacion del mismo. Estas
variables se corresponden en forma directa a aquellos encargados de resolver la ne-
cesidad insatisfecha actualmente: falta de ofrecimiento, disponibilidad en el momento

indicado y transparencia del producto.

Uno de los aspectos centrales del andlisis realizado es la variable precio y en tal senti-
do se puede observar que en la pregunta 9, los clientes estan dispuestos a pagar has-
ta un 25% mas del que si lo contrataran a través de otro formato. Esto esta represen-
tado por el 52% que contesto en tal sentido, un aspecto considerable que realiza aun

mas atractiva la oferta del nuevo formato.

Completando la necesidad que satisface, se le propone al encuestado que califique si
considera innovadora a una compafiia que desarrolle este concepto y en un 69% res-
pondié en forma afirmativa. Lo que hace suponer que en el largo plazo, no solo ob-
tendra resultados positivos en términos de rentabilidad econémica y diversificacion de
su cartera de productos, si no que incrementara considerablemente su capital de mar-

ca.

Otra de las preguntas de mayor interés de este estudio, es la relacionada a la inten-

cion de compra que genera esta idea, dicho de otra forma que haria el cliente en el
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momento de la verdad. Y en tal sentido un 74% respondié en forma positiva, lo que

hace suponer un indice de ventas muy atractivo.

Habiéndose desarrollado el andlisis de las respuestas de la investigacion efectuada,
que contempla todas las variables necesarias para la viabilidad del concepto de nego-
cio, podemos concluir que el mismo demuestra ser atractivamente rentable y tiene una

alta viabilidad.

Los indicadores econdémicos en un escenario conservador de ventas, arrojan un Break
Even en el mes 11 y un margen neto antes de impuestos (resultado técnico) del 40%,
en contraste con el 20% promedio que registro el rubro en el periodo 2013, valores por
demas atractivos. Un punto fuerte de los indicadores, es que el costo variable esta
asociado directamente al costo de venta del producto, en el orden del 78% en el se-
gundo afio. Lo que permite una clara salida del mercado en caso de presentarse un

escenario no contemplado o regulacion que prohiba este tipo de comercializacion.

Podemos encontrar que el presente proyecto apunta a revalorizar la imagen y rentabi-
lidad de la compafiia, expandiendo el mercado objetivo de la industria. Es importante
el aprovechamiento de la falta de ofrecimiento existente, de estos microseguros en el
momento de la compra de objetos a asegurar. Dadas las dimensiones evidenciadas en
la oportunidad de negocio presentada, se debera considerar la expansion futura a

cualquier momento de compra que presente un objeto a asegurable.

A lo largo de la investigacion queda evidenciado como se entrelazan los recursos
humanos y econémicos, con la finalidad de explotar una oportunidad de negocio, per-

siguiendo como objetivo principal la creacion de valor para el cliente.
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RECOMENDACIONES

En el apartado de conclusiones se detallan los motivos que representan este nuevo
formato, como una atractiva oportunidad de negocio para cualquier aseguradora del
mercado.

Es importante para este modelo de negocio, poder entender cada punto de contacto
con el cliente. La empresa se encontrara compitiendo en tiendas de grandes superfi-
cies, lo que implica que tendra que enfocar sus esfuerzos en el punto de venta. Esto
explica la asignacion del 86% del presupuesto estimado de marketing para acciones
de POP vy activaciones tacticas. Debera buscar un lugar entre marcas que se encuen-
tran acostumbradas a desenvolverse en este tipo de canales. Dado los resultados de
las investigaciones la comunicacion fuera del punto de venta, debe realizarse resal-
tando los siguientes beneficios funcionales del producto: ahorro de tiempo, facil activa-
cion y accesibilidad. Respondiendo al insight: “Quiero proteger lo que necesito, facil,
rapido y sin enganos”. Como objetivos principales las acciones tacticas deben perse-
guir: lograr una rapida penetracion en el mercado, generar experiencias de compra y

lograr el boca en boca.

Si bien el precio no parecié ser un factor determinante para aquellos que optarian por
comprar este formato, ya que un 52% estaria dispuesto a pagar hasta un 25% adicio-
nal, el consumidor por el cual va a competir el producto se encuentra inmerso en un
mundo de promociones. Por tal motivo y el entorno que lo rodea se sugiere ingresar a
con una estrategia de precios que contemple un descuento al cliente en el lanzamiento

del producto.

Cabe destacar que el canal supermercadista exige comisiones altas para exhibir pro-
ductos en sus gondolas, si bien en términos generales se contempla un 45% sobre
facturacion, se propone negociar un 40% para el segundo afio lo que permitira obtener
una mayor rentabilidad y la baja de comision sera compensada por la cartera genera-

da en el primer afio, la cual seguira reportando un ingreso adicional a la cadena.

En referencia al equipo necesario que deberia contratar la empresa para operar el
negocio propuesto, se requiere de una estructura de 3 personas. Una realizaria la in-
teraccion con las aéreas internas y externas administrativas y de Marketing del socio,
mientras que dos personas se encargarian del desarrollo comercial. Para el segundo
afo, si se cumplen los objetivos de market share propuestos se sugieren 3 comercia-

les y 3 administrativos.

33



En mencion a recomendaciones de indole legal, observamos claramente que el ente
regulador, la Superintendencia de Seguros de La Nacion, no deberia presentar gran-
des inconvenientes ante esta forma de comercializacion puesto que se podria enmar-
car bajo un contrato de Agente Institorio o bien un acuerdo comercial donde la tienda
pone a disposicién el espacio para el ofrecimiento del seguro. EI mismo realiza el co-
bro simbdlico del producto, ya que el cliente comienza a utilizarlo cuando realiza el

llamado de activacion.
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CARLOS FABIAN SUFFERN

Barrid Cerrado El Estribo - Tortuguitas
DNI: 17.365.203
Fecha de Nacimiento: 30/07/1965
E-mail: suffern@lacaja.com.ar

EXPERIENCIA LABORAL

Socio y Vicepresidente en Bodegas Riglos
Diciembre 2011 - Actualidad

La Cajade Ahorro y Seguros
Noviembre 2002 — Actualidad

2 etapas: Director Red Comercial - Commercial Network Director

Responsable de la estrategia del desarrollo Comercial de productos Retail y Corporativos en la
Red de Sucursales. Expansién de la Red y capilarizacion de la misma en el mercado. Des-
arrollé de la comercializacion de otros productos en el Call Center para maximizar las capaci-
dades operativas y su rentabilidad. Responsable de la Estrategia Comercial e implementacién
de modelos para el desarrollo de Nuevos Negocios.

Gerente Comercial Red Interior

Setiembre1998 — Noviembre 2002

Desarrollo de la actividad comercial de la marca, tanto en el Negocio Corporate, como Pyme y
Retail en el ambito geogréfico de las provincias de Mendoza, San Juan, San Luis y Santa Rosa
con 10 sucursales y 90 personas a cargo.

Finca Flichman
Setiembre 1994 — Setiembre 1998

Gerente Marketing

Gerente de Marketing, reportando al CEO para Argentina y Chile. Responsable del plan de
comunicacién y de marca, las acciones tendientes a desarrollar, la imagen institucional, la ge-
neracion de campafas de publicidad y acciones comerciales con valor agregado. Interactio
con los proveedores estratégicos (publicidad, disefio, promocién, medios, investigacion de
mercado, etc).manejo de la prensa y RRPP. Orientado a un equipo de trabajo con todas las
areas en especial — ventas, produccion y enologia —

EDUCACION

= Magister en Administracién de Empresas — IDEA
= Licenciado en Administracion de Empresas
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RATIOS & DATOS

PRODUCTO ANO 1 ANO 2 RATIOS ECONOMICOS

Prima Promedio $45 $61 Inflacién Afio 2 35%
Comision al canal 45% 40%

Promocion al cliente 4M (3) 25%

Cancel Rate 0,5%

Siniestralidad 6,4% 8,3%

(3) Inventivo por contratacién 25% de descuento 4 cuotas, 2 primeros meses del lanzamiento

COSTOS DE ESTRUCTURA ANO 1 ANO 2 FORECAST DE VENTAS ANO 1
CALL Demanda anual de pélizas 4.553.695
Llamadas IN BOUND Customer - mensual 9.866 32.165 Penetracion de ventas 2% 91.074
Llamadas IN BOUND Activacion - mensual 7.589 11.384 Penetracion de ventas 3%

Operadores Activacion 2 3 Ventas mensuales 7.589
Operadores Customer 5 16

Costo por operador - mensual $ 15.000 $ 20.250

Costo Total Operacién - mensual $ 105.000 $ 384.750

Personal Comercial y Administrativo

Personal Administrativo (1) $ 13.500 $ 54.675

Personal Comercial (2) $ 60.000 $ 180.000

PACKAGING PRODUCTO

Produccion Tangible por unidad $ 15 $ 20

(1) 1 Persona administrativa para el primer afio, 3 personas administrativas para el segundo afio.
(2) 2 Personas comerciales para el primer afio, 3 personas comerciales para el segundo afio.

MARKETING ANO 1 ANO 2

CONCEPTO TOTAL TOTAL

LANZAMIENTO $ 3.950.000

Internet & Mobile $ 250.000

Medios masivos $ 3.000.000

Acciones Tacticas $ 200.000

POP en tiendas $ 500.000

ON-GOING $ 700.000 $ 945.000

Internet & Mobile $ 100.000 $ 150.000

POP en tiendas $ 350.000 $ 525.000

Acciones Téacticas $ 250.000 $ 375.000
TOTAL $ 4.650.000 $ 945.000

ANO 2

COSTOS TOTAL ANUAL
COSTOS TOTALES 100% $ 23.221.396 100% $69.879.973
TOTAL FIJOS 38% $8.845.836 " 19% $ 13.228.804
Marketing & Ventas 20% $4.737.500" 1% $ 945.000
Gastos administrativos 9% " $2.049.163 6% " $4.149.555
Otros gastos 3% $799.173 " 5% $ 3.517.250
Senicios de Terceros 5% $ 1.260.000 % $ 4.617.000
TOTAL VARIABLES 62% $ 14.375.560" 81% $ 56.651.169
Comerciales 55% $ 12.670.656 " 67% $ 46.896.663
Operativos 7% $ 1.704.903 " 14% $ 9.754.506

ANO 2
4.553.695

136.611
11.384
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Anexo 3

Cuestionario utilizado

Mensaje introductorio: Estamos realizando una encuesta para evaluar el lanzamiento
de un nuevo formato de seguro, la misma es anénima y no le preguntaremos datos
personales. Le agradeceremos si puede brindarnos unos minutos de su tiempo y res-
ponder el siguiente cuestionario.

1)

)

®3)

(4)

()

¢, Cudl es su categoria de edad?
Si es menor de 18 afios, por favor no complete la encuesta.

- 18-20
- 21-29
- 30-39
- 40-49
- 50-59
- +de60
- Ns/Nc

Indique su género

- Masculino
- Femenino
- Otro

- Ns/Nc

¢,Cuenta con algun seguro 6 garantia extendida (no de fabrica) y que no esté
relacionado con su auto?
Pasar a la pregunta 7, si la respuesta es "NO" o "Ns/Nc"

- Si
- No
- Ns/Nc

Cuando contrata seguros que no estan relacionados a su automdévil o garantias
extendidas para sus electrodomésticos ¢, Donde lo contrata?

- 4.1 Directamente con compaiiias de seguros

- 4.2 Bancos

- 4.3 Supermercados y Grandes Tiendas (Ej: Falabella, Fravega, Garbarino, etc.)
- 4.4 Productores de seguro

- 4.5Ns/Nc

En referencia a la forma de contratacién de dicho seguro 6 garantia extendida,
usted prefiere contratarlo:

- En forma telefénica
- Internet

- Personalmente

- Ns/Nc
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(6)

(7)

(8)

¢, Cudles fueron los principales factores que incidieron para contratar este tipo
de seguros?
Puede contestar entre 1 y 3 opciones

- 6.1 Asesoramiento del vendedor

- 6.2 Precio

- 6.3 Coberturas

- 6.4 Prestigio de la compafiia aseguradora

- 6.5 Prestigio de la compariia vendedora

- 6.6 Recomendacion de un amigo / familiar / conocido
- 6.7 Servicios adicionales

- 6.8 Relacion precio — beneficio

- 6.9Ns/Nc

A continuacion le voy a mencionar un nuevo formato de seguros y le voy a
consultar sobre la aceptacion del mismo. El nuevo formato propuesto le permi-
te asegurar productos relacionados a sus compras cotidianas, electrodomésti-
cos, productos para el hogar, bicicletas, mascotas, la compra realizada, objetos
electronicos de uso diario e inclusive su vivienda completa si asi lo quisiera. El
mismo lo encontrara en las gondolas de supermercados y grandes tiendas co-
merciales en forma de cajas, con una tarjeta de activacion adentro. Como
principal ventaja, usted no necesita asesoramiento, ya que en el envase le indi-
card que productos cubre ese seguro y hasta que monto. Cuando pague su
compra en las cajas abonara el mismo y luego lo podré activar telefénicamente,
en la web o desde su celular. ¢ Cuan interesante le parece esta nueva forma de
asegurar lo que usted compra 6 necesita asegurar?

- Muy poco interesante

- Poco Interesante

- Nipoco interesante, ni muy interesante
- Interesante

- Muy Interesante

Cuales de los siguientes afirmaciones considera que serian las 3 principales
ventajas respecto a los tradicionales productos de seguros, suponiendo que el
precio es similar al que usted pagaria en otra forma de contratacion:

- 8.1 Ahorro de tiempo en el momento de contratacion.

- 8.2 Parece facil de contratar.

- 8.3 Parece facil de activar.

- 8.4 Amplia variedad de lugares para contratar, puesto que se encontrara disponible
en supermercados y grandes tiendas.

- 8.5 Cobertura que ofrece.

- 8.6 Poder contratarlo en el mismo momento que compra el producto a asegurar.

- 8.7 Contratarlo mientras realiza otro tipo de compras.

- 8.8 No necesita asesoramiento de un especialista.

- 8.9 Esclaro lo que aseguro y no posee contratos con letras chicas.

- 8.0Ns/Nc
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9) Cuanto mas estaria dispuesto a pagar por las ventajas que presenta el nuevo
formato de seguro, sin que deje de ser un precio justo segun su percepcion:

- 9.1 Hasta un 10% mas que si lo contrataria de otra forma.
- 9.2 Hasta un 15% mas que si lo contrataria de otra forma.
- 9.3 Hasta un 20% mas que si lo contrataria de otra forma.
- 9.4 Hasta un 25% mas que si lo contrataria de otra forma.
- 9.5 Mas de un 25% que si lo contrataria de otra forma.

- 9.6 Ninguna de las anteriores.

- 9.7 Ns/Nc.

10) ¢En caso que una compafiia aseguradora comercializara este tipo de produc-
to, usted considera que la misma se trata de una empresa innovadora?

- Si
- No
- Ns/Nc

11) ¢ Usted compraria este nuevo formato de producto para asegurar lo que nece-
sita?

- Con toda seguridad compraré

- Probablemente compraré

- Puede que si y puede que no

- Probablemente no compraré

- Con toda seguridad no compraré

12) ¢ Cual es su maximo nivel de educacion alcanzado?

- Primario

- Secundario

- Terciario

- Universitario incompleto
- Universitario completo

- Magister

- Doctorado

- Ns/Nc

13) ¢ Cual es su lugar de residencia?

- Capital Federal

- GBA Zona Norte

- GBA Zona Sur

- GBA Zona Oeste

- Provincia de Buenos Aires
- Interior del pais

- Ns/Nc

14) ¢Cual es su estado civil?

- Soltero
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Casado
- Divorciado
- Ns/Nc

Muchas Gracias por responder la encuesta.
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