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RESUMEN

El presente trabajo final de graduacidn versa sobre la planificacion estratégica de
marketing para la firma Organizacién Amparo SRL para el afio 2010. Para el desarrollo
del plan, fue necesario llevar a cabo investigaciones de tipo cualitativa y cuantitativa
para conocer mas en profundidad la situacidon externa e interna actual de la empresa.
Entre ellas, se puede mencionar Mistery Shopper, Inside Marketing Research vy
entrevistas en profundidad. A partir de la informacién recopilada, se definieron los
lineamientos estratégicos y tdacticos necesarios para cumplir con los objetivos
propuestos. A través de estas investigaciones se detectd que el mayor desafio de
Organizacién Amparo SRL es lograr reposicionarse con una imagen de marca fuerte y
propia en el mercado de seguros de la ciudad de Santiago del Estero. Al finalizar el plan
se proponen recomendaciones que servirdn de guia a la empresa para conseguir ese

reto.

ABSTRACT

This final graduation work deals with the strategic marketing planning to Organizacién
Amparo SRL for 2010. It was necessary to develop the plan, to conduct investigations of
qualitative and quantitative type to learn more about the current internal and external
situation of the company. Among them, one can mention Mystery Shopper, Inside
Marketing Research and in depth interviews. From the information collected, the
strategic and tactical guidance needed to meet the proposed objectives where defined.
Through these investigations it was found that the biggest challenge to Organizacion
Amparo SRL is to reposition with a strong brand image and self-insurance market in the
city of Santiago del Estero. Upon completion of the plan proposes recommendations

are given to the company that wills it to achieve this challenge.
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INTRODUCCION

El socidlogo francés Pierre Bourdieu reformulé la nocién de competencia en términos de
capital. Todos los bienes que tiene una persona constituyen su capital. Las posesiones
materiales y conocimientos o capacidades. A las primeras las denomina capital material y a las

segundas, capital cultural.

También plantea que en toda sociedad justa e igualitaria las personas deberian estar en

condiciones de acceder a todos los bienes materiales y culturales.

Cuanto mas capital se tiene con mas fuerza se cuentay, por lo tanto, se tiene mas poder: poder
para controlar y poder para determinar que las cosas sean de un modo y no de otro, poder para

que otros hagan ciertas cosas y no otras, de cierta manera y no de otra, etcétera.

No basta con tener cierto volumen de capitales, sino hace falta que los mismos coticen alto,
esto es, que sean valorados positivamente. Para ello, es necesario contar con un mercado a
favor para asegurar una cotizacién en alza. En este mundo no alcanza sélo con la posesién de

capitales, hace falta contar con mercados favorables para esos capitales.

También es necesario tener en cuenta que es fundamental el capital cultural correspondiente al
de la competencia comunicativa. En este sentido, en el trabajo subyace la idea y la importancia
que tiene la comunicacion como mediadora en las relaciones e intercambios interpersonales,

tal como se vera mas adelante.

En un contexto cultural, econémico, social de crisis surge una organizacion de seguros que es
motivo de andlisis en este trabajo. Tener en cuenta estas nociones de bienes materiales y

culturales es determinante para entender el desarrollo y el crecimiento de la misma.

De esta manera, se presenta el trabajo final de graduacién que versa sobre el desarrollo de un

plan estratégico de marketing para la firma Organizacién Amparo SRL para el afio 2010.

Organizacién Amparo SRL, es un broker de seguros con presencia sostenida en el mercado de
seguros de Santiago del Estero desde hace mas de 15 afios. Brinda servicios de asesoramiento
en seguros patrimoniales y de vida, con sdlido respaldo de las empresas lideres del mercado
asegurador, entre ellas, HSBC, Alico, Sancor Seguros, Nacion Seguros, SMG Seguros, MAPFRE,

CNA ART, Liberty Seguros, L’Unidn de Paris, entre otras.
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Su casa central se encuentra en la ciudad de Santiago del Estero’, y cuenta con dos sedes: una

en San Fernando del Valle de Catamarca y la otra en Cérdoba Capital.

Cuenta con un staff de profesionales de alta performance, integrado por productores

matriculados y autorizados por la Superintendencia de Seguros de la Nacidn.

El entorno en el que se desenvuelve la empresa versa sobre un mercado desafiante y en
crecimiento. Se observa que los argentinos no tienen interés por seguros relacionados a la
muerte existiendo una restriccion cultural sobre ese tema. Por otro lado, se hace presente el

factor “marca y servicio” como determinante para la adquisicién de seguros.

Los brokers cumplen su funcién de intermediarios y asesores, pero las tendencias del mercado
reclaman que deben adquirir ciertas condiciones como son: la creatividad innovadora, deben
ser vistos como un solucionador de problemas, deben prestar una visién global a la empresa,
sin enfocarse solo a lo que es el seguro en si, es decir, deben agregar valor de alguna forma

para el cliente.

El mercado es volatil con variables que afectan directamente, como la siniestralidad local, los
indices de litigios y las modificaciones de la Superintendencia de Seguros de la Nacién que

impactan sobre el sector.

En la actualidad, la empresa debe enfrentar nuevos desafios, teniendo en cuenta que los
clientes o potenciales clientes de estos servicios son altamente sofisticados, inteligentes, con

un presupuesto ajustado, y que van en busca de “mds y mds” servicios extras.

Este trabajo tiene como finalidad plantear un panorama general acerca de la situacidn
comercial de la empresa y brindarle a Organizacién Amparo SRL las directrices estratégicas a

seguir, para lograr posicionarse con una imagen de marca fuerte y propia.

' El plan serd disefiado para ejecutarlo en esta plaza exclusivamente.
R ——————
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OBJETIVO GENERAL DEL TFG

Desarrollar un plan estratégico de marketing para el broker de seguros “Organizacién Amparo

SRL” con un horizonte temporal de un afo, es decir, para el afio 2010, con la siguiente finalidad:

® Reposicionar a “Organizacion Amparo SRL” en el mercado de seguros de la

ciudad de Santiago del Estero.

Para lograr dicho objetivo serd necesario tener en cuenta los siguientes aspectos:

71 Analizar determinados componentes del Entorno que ejercen una influencia directa sobre
la empresa.

71 Conocer las caracteristicas del Sector Asegurador y analizar el impacto que tienen dichas
variables dentro de la empresa.

71 Conocery analizar las particularidades del Mercado de Demanda.

71 Estudiar el perfil de los actores del Mercado de Oferta.

71 Analizar la Estructura Interna de la organizacion, tanto, los aspectos hard como soft de la
empresa.

71 Elaborar un Diagnéstico Estratégico en base al andlisis previo.

71 Desarrollar Objetivos y Estrategias acordes al diagndstico.

71 Generar Planes de Accion coherentes con las decisiones estratégicas tomadas

anteriormente.

. ____________________________________________________________________|
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MARCO TEORICO

El marco tedrico que se utilizd para la confeccion del presente trabajo, se establecid en base a

esquemas y conceptos pertinentes a dicho plan.

En primer lugar, se explica el plan de marketing definido por varios autores. Luego se exhiben
las diversas técnicas que se utilizaron para recopilar informacién relevante. Y finalmente, se
presentan los conceptos principales de la problematica que sirvieron de base para dicho plan.

A continuacién, se detallard cada uno de ellos.

EL PLAN DE MARKETING

Segun el autor Sainz de Vicufia Ancin®, el “Plan de Marketing” es, un “documento escrito en el
que, de una forma sistemadtica y estructurada, y previos los correspondientes andlisis y estudios,
se definen los objetivos a conseguir en un periodo de tiempo determinado, asi como se detallan los
programas y medios de accién que son precisos para alcanzar los objetivos enunciados en el plazo

previsto”.

Distintos autores definen el plan de marketing desde diversos puntos de vista. Segtiin McCarthy
y Perrault en “Marketing: Planeacién Estratégica de la Teoria a la Practica”, el plan de
marketing, deberd contener una descripcion pormenorizada de lo siguiente: 1) qué
combinacion de mercadotecnia se ofrecerd, a quién (es decir, el mercado meta) y durante
cudnto tiempo; 2) qué recursos de la compaiia serdn necesarios y con qué periodicidad se
deben aplicar; y 3) cudles son los resultados que se esperan. El plan de marketing debera
incluir, ademas, algunas medidas para controlar y corregir, si fuere necesario, el surgimiento de

errores, falencias e imprevistos.

El plan de marketing es el “plan que estd orientado hacia su empresa y sus lineas de productos y
servicios existentes y hacia los mercados y finanzas que puedan mantenerla en el buen rumbo, aun

en und economia fluctuante” (Bangs David, 1996, 29).

? Sainz de Vicufia Ancin José M.; “El Plan de Marketing en la Practica”; Editorial ESIC; Cuarta Edicién; Afio 1999;
Madrid.
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Philip Kotler hace su aporte, afiadiendo que la planeacidon de marketing consiste en “identificar
p porte, q p
y analizar oportunidades de negocio, seleccionar los mercados meta, elaborar estrategias, definir

programas y administrar el esfuerzo de marketing”>.

Otros autores afiaden que “la planeacién de marketing es la base de todas las decisiones y
estrategias de marketing. Tdpicos como lineas de productos, canales de distribucidn,

comunicaciones de comercializacion y precios, forman parte del plan de marketing”*.

En base a las definiciones citadas anteriormente, podria decirse que, el plan de marketing es
una herramienta de gestidon que, a través de la recopilacién y andlisis de la informacidn
obtenida del mercado y de la organizacion, permite al directivo tomar decisiones acerca de
cudles serdn las acciones y estrategias pertinentes que se deben llevar a cabo para cumplir con
los objetivos trazados por la empresa. Dicha definicién es la mas acorde a la confeccién del

plan.

Varios autores explican el plan de marketing en 3 fases y 6 etapas. A continuacidn, se presenta

en detalle dicho plan.

PRIMERA FASE

71 PRIMERA ETAPA: Andlisis de la Situacién Externa
Se hace un estudio riguroso y exhaustivo de la situaciéon externa e interna de la empresa.
Segun Miguel Angel Quintana, en su obra “Principios de Marketing”, el andlisis externo incluye

los siguientes factores:

® Andlisis del consumidor: segmentos, motivaciones, necesidades no satisfechas, etc.

® Andlisis competitivo: identidad, actuaciones, objetivos, estrategias, cultura, puntos
fuertes y débiles.

@ Andlisis del sector: atractivo, factores claves de éxito, tamafo, estructura, barreras de
entrada, canales de distribucién, tendencias, crecimiento, ciclo de vida del producto.

® Andlisis del entorno: econdémico, politico legal, cultural, demografico, anadlisis del

escenario y andlisis del impacto.

3 Kotler Philip, Keller Kevin Lane.; “Direccién de Marketing”; Editorial Pearson Education; Duodécima Edicién; Afio
2006; México.
* Lamb Charles W., Hair Joseph F., McDaniel Carl; “Marketing”; Editorial Thomson; Sexta Edicién; Afio 2002; México.
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El Macroambiente
Los entornos que rodean a la empresa se caracterizan por la poca o nula posibilidad de actuar
sobre ellos que tiene la empresa. Este macroambiente lo forman: el medio econémico, el medio

legal y el medio sociocultural.

Variables del entorno sectorial
Tres fuerzas ambientales forman parte del entorno sectorial de la empresa. Estas son: la

competencia, los clientes y los proveedores.

M El ambiente competitivo

La competencia es de las tres variables, la menos posible de controlar por la empresa.

M El ambiente de los clientes
Con respecto a los clientes, se pueden diferenciar dos grupos: los intermediarios o

distribuidores y los clientes finales.

Los intermediarios “son organizaciones de negocios independientes que ayudan directamente al

flujo de productos y servicios entre la organizacién de marketing y los clientes finales”.

Con respecto a los clientes finales, la empresa deberd tratar de obtener informacién sobre el

segmento al que pertenecen definiendo:

% los compradores o usuarios del servicio o producto;
x los compradores mas importantes;

% los posibles grandes compradores qué no compran el producto;

También debe interesarse por las motivaciones del cliente, es decir, cudles serian las que
mueven a los clientes a la compra del producto o servicio, qué atributos de la oferta son

importantes y qué objetivos busca el cliente.

M El ambiente de los proveedores

La empresa deberda mantener relaciones con varios proveedores del propio producto si su

funcién principal es la reventa de productos terminados.

Se debe buscar al proveedor que se considere ideal desde el punto de vista de los precios,

servicio y calidad.

Otros autores como Walker, Boyd Mullins y Larréché en su obra “Marketing Estratégico”,

mencionan las 5 fuerzas competitivas de Porter dentro del analisis de este contexto.
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Estas fuerzas interactivas determinan el atractivo a largo plazo de una industria: rivalidad entre
los competidores presentes, competidores potenciales, poder de trato ventajoso de los
proveedores, poder de trato ventajoso de los compradores y amenaza de los productos

sustitutos.

Esta mezcla de fuerzas explica por qué algunas industrias son constantemente mas redituables
que otras y provee mds vistas a fondo de qué recursos se requieren y qué estrategias se deben

adoptar para tener éxito.

Luego de examinar el entorno, se realiza el andlisis corporativo interno. El “objetivo consiste en
identificar los recursos de la organizacién, cualquier limitacién, sus metas y la forma en que sus

”5

valores determinan la manera de como hacer negocios””.

También es conocida como evaluacion del negocio. Segun Hiebing y Cooper, esta compuesto
por varios aspectos claves a desarrollar:
® Filosofia de la empresa
Descripcidn de la misma
Estudio del mercado meta de consumidores
Comunicacién
Andlisis de las ventas
Conocimiento y atributos/beneficios percibidos del servicio
Distribucién

Fijacidn de precios

© 9 9 9 9 © 9 9

Anélisis de la demanda

Los conceptos que mas se asemejan a los que fueron usados para el andlisis del entorno son los
de Miguel Angel Quintana. También se ha desarrollado las fuerzas competitivas de Michael
Porter para describir la situacién competitiva en la que se encuentra inmersa la empresa, como

asi también, se analiza la rivalidad que existe entre sus principales actores.

A causa de la inestabilidad de entorno que se vive hoy en dia, es necesario que las firmas
estimen su nivel de ventas para el futuro. Para ello, fue necesario fijar objetivos individuales de

ventas aplicando tres métodos cualitativos: basado en el ambiente externo, basado en el

> Lovelock Christopher, Wirtz Jochen; “Marketing de Servicios: personal, tecnologia y estrategia”. Editorial Pearson

Prentice Hall; Sexta Edicién; Ao 2009; México.
|
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ambiente interno y con inclusién de gastos. Luego, se fusionan estos tres métodos y de esta

manera, se determina el objetivo de ventas mdas adecuado para la empresa.

A continuacidn, se detallara unicamente el método interno, porque se considera uno de los

puntos claves del plan de marketing.

El método basado en el ambiente interno consiste en “estudiar la historia de ventas de la propia
empresa. Concilie después este total combinado con su estimado inicial de ventas para toda la

organizacién; de este modo llegard a una proyeccion definitiva” (Hiebing y Cooper, 1992, 75).

El desarrollo del método basado en el ambiente interno se apoyd principalmente en la teoria
Hiebing y Cooper. De esta manera, desarrollando cada tépico que se plantea, se obtendra un
andlisis profundo de la realidad de la empresa, que servird de asiento para tomar decisiones a

largo plazo.

71 SEGUNDA ETAPA: Diagnéstico de la situacion
El diagndstico es consecuencia de un analisis previo y a la vez una sintesis del mismo a partir de
la cual se podrdn identificar las oportunidades y amenazas que presenta el entorno y con las
cudles se descubriran aquellos puntos en los que el negocio se muestra fuerte o débil respecto

de los competidores®.

Segun Lamb, Hair y McDaniel en su sexta edicién “Marketing”, el andlisis situacional recibe el
nombre de FODA o SWOT (siglas en inglés); es decir, la empresa debe identificar sus fortalezas
(S) y debilidades internas (W) y también examinar las oportunidades (O) y amenazas externas
(™-

Cuando se examinan las fortalezas y debilidades internas, el gerente de marketing se enfocara
en los recursos de la compafifa, como los costos de produccién, las capacidades de

comercializacion, los recursos financieros, la imagen de la compafifa o de la marca, la capacidad

de los empleados y la tecnologia disponible.

Al examinar las oportunidades y amenazas externas, los gerentes de marketing analizan
aspectos del ambiente de marketing. Este proceso se llama rastreo ambiental, que es la
“recopilacién e interpretacién de datos acerca de fuerzas, hechos y relaciones en el ambiente

externo capaces de afectar el futuro de la empresa o la puesta en marcha del plan de marketing. El

® Autor citado en pagina 11.
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rastreo ambiental ayuda a identificar las oportunidades y amenazas de mercado y a proporcionar

lineamientos para el disefio de la estrategia de marketing”.

Otros autores como Miguel Angel de Quintana en su obra “Principios de Marketing” definen la
amenaza como “el peligro planteado por una tendencia desfavorable o perturbacién especifica
del entorno empresarial que puede llevar, si no se emprende una decidida accién de marketing, a

la paralizacién o a la extincién de una compania, producto o marca”.

La oportunidad comercial la define como la “dificultad opuesta a una accién decidida de
marketing, que se caracteriza por un conjunto, generalmente favorable de circunstancias

ambientales y por la probabilidad razonable de éxito”.

Sainz de Vicufia define como fortalezas a “los factores internos propios de la empresa, que
favorecen o pueden favorecer el cumplimiento de nuestros objetivos. Y como debilidades o
puntos débiles a “los factores internos que perjudican o pueden perjudicar el cumplimiento de

nuestros objetivos”.

Luego de cotejar los aportes de diversos autores, se utilizaron todos los conceptos planteados,
para realizar el FODA y su posterior diagndstico. Se llevé a cabo el rastreo ambiental para
identificar cudles son aquellos factores claves que impactan en la empresa y el modo de

aprovecharlo al méximo (en las oportunidades) y minimizarlos (en las amenazas).

Para la identificacion de los puntos fuertes y débiles de la empresa, se utilizé la

conceptualizacidn que realiza Sainz de Vicufa.

Se realiza un FODA ponderado que permitird detectar cudles son realmente las oportunidades,
fortalezas, amenazas y debilidades que deben tenerse en cuenta al momento de planificar.
Consiste en asignarle un puntaje a cada variable o elemento clave de acuerdo a su grado de

importancia y a la probabilidad de que ocurra ese evento.

Conjuntamente, se obtiene un panorama general de la posicién en la que se encuentra la

empresa, a través del andlisis que se realizé de los factores externos e internos de la firma.

SEGUNDA FASE

71 TERCER ETAPA: Formulacién de los objetivos de marketing
Existen diversos tipos de objetivos que la direccidon de marketing debe fijarse. Cada uno de ellos

se encuentra relacionado entre si y responden al mismo fin.
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Para introducirnos al tema, primero se conceptualizard el objetivo: “es un logro deseado o un

resultado esperado. Es una meta expresada en una dimensién especifica” (Quintana, 1996, 68).

Los objetivos son importantes para cada uno de los resultados claves que los directivos
consideren importantes para alcanzar el éxito. “Existen dos tipos de dreas de resultados clave
que hay que destacar: aquellas relacionadas con el desempeno financiero y aquellas relacionadas
con el desempeno estratégico. El logro del desempeno estratégico aceptable es esencial para

mantener y mejorar la posicién de mercado y la competitividad de la compafia a largo plazo”.’

Los objetivos también son importantes porque indican el propdsito estratégico que va a

delimitar una posicién de negocios particular.

X Objetivos corporativos
Estos objetivos son propuestos por la alta direccion. De manera tal, que son ellos los que

delimitan el rumbo a seguir de la empresa.

Los objetivos proveen criterios de decisiéon que guian a las unidades de negocios y empleados de
una organizacién hacia dimensiones y dmbitos de desempefno especificos. Poseen cuatro

componentes:

% Una dimensidn de desempeno o atributo de desempeno buscado
% Una medida o indice para evaluar el progreso
% Un objetivo o dmbito de faena a lograr

% Un espacio temporal en el que se tiene que alcanzar el objetivo®

Sainz de Vicufia Ancin define a los objetivos segun el tamafio de la empresa. Es decir, si es una
empresa grande de cualquier sector, el objetivo mds habitual es: 1°) crecimiento: tasas altas de
crecimiento; 2°) Rentabilidad; 3°) Consolidacién. Si la empresa es una pyme, su sistema de
objetivos serd: en primer lugar, consolidacidn, en segundo lugar, crecimiento alto para alcanzar
la masa critica, y en tercer lugar la rentabilidad a corto plazo. Y por ultimo, si la empresa ya ha
decidié venderse, su sistema de objetivos cambia: 1°) rentabilidad a corto plazo; 2°)

crecimiento; 3°) consolidacion.

7 Quintana Angel Miguel.; “Principios de Marketing”; Editorial Deusto SA; Segunda Edicién; Afio 1996; Espafia.

8 walker, Boyd, Mullins, Larréché.; “Marketing Estratégico”’; Editorial McGraw-Hill; Cuarta Edicién; Afio 2004; México.
|
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H Objetivos de ventas
Esta etapa es clave en la fijacién de objetivos, ya que, los objetivos y estrategias de marketing

son dependientes de la definicién del mismo.

Este objetivo se fija a criterio y andlisis del autor del plan. Consiste en establecer un
determinado porcentaje o nimero que simbolice en cuanto la empresa quiere aumentar sus

ventas en un lapso determinado.

Segun Hiebing y Cooper los “objetivos de ventas se definen por si mismos, en el sentido de que

representan los niveles proyectados de los bienes o servicios que se venderdn”.

Como todos los objetivos, estos deben ser mensurables, tener plazo y ser alcanzables. “Estos
objetivos tienen una gran repercusion en la empresa, es preciso que presenten un reto y que sean

alcanzables’”.

En el establecimiento de los objetivos de ventas es recomendable que los altos directivos

participen activamente en su definicion.

" Objetivos de marketing
Una vez fijados los objetivos generales de la empresa, podrd el responsable de marketing fijar

sus propios objetivos.

Un objetivo de marketing es una declaracion de lo que se alcanzard con las actividades de
marketing (Lamb, Hair y McDaniel, 2002). Los objetivos deben ser consistentes e indicar las

prioridades de la empresa.

Los objetivos bien especificados desempefan varias funciones. Primero, comunican la filosofia
de la marketing de la alta direccién y orientan a los gerentes de mejor nivel de esta area, de
modo tal, qué los esfuerzos de marketing estén integrados y apunten coherentemente en una
sola direccién. También sirven como motivadores al crear algo por lo cual los empleados deben

luchar'™.

Seglin Lamb, Hair y McDaniel, para fijar los objetivos “la metodologia que siguen tiene el nombre
de “enfoque en cascada”, definiéndose asi, porque los objetivos de la empresa tienden a “caer en

cascada” alo largo de las sucesivas jerarquias de la organizacion”.

9 Hiebing Roman G., Cooper Scott W.; “Cémo preparar el exitoso plan de mercadotecnia”; Editorial McGraw-Hill;
Primera Edicién; Aflo 1992; México.
'® Autor citado en pagina 12.
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Una buena guia puede ser fijarlos paran cada una de las herramientas que forman el marketing

mix, es decir, deberian ser revisados los objetivos de:

x  Los productos;
% Los precios;

x  Ladistribucion;
% La comunicacion

La cuestidon fundamental es pensar que lo que es un objetivo, para un nivel de la organizacion,

se convierte en estrategia a otro nivel".

Sainz de Vicufia Ancin, afiade que “los objetivos de marketing deben estar supeditados a los
objetivos y estrategias corporativas. Deben ser concretos, realistas, voluntaristas, motor de la

actividad y coherentes tanto entre si como con los objetivos corporativos”.

Este es un requisito imprescindible en la fijacion de objetivos para que exista coherencia y
sinergia en todas las etapas del plan. Para esto, se considerd oportuno tomar como base en la

fijacidn el “enfoque en cascada” propuesto por Lamb, Hair y McDaniel.

Otro criterio que se tiene en cuenta al momento de fijar los objetivos de marketing es que
existen objetivos tanto cuantitativos como cualitativos, siendo estos ultimos, los mas arduos de
medir ya que se trata de cuestiones meramente intangibles, por ejemplo, incrementar Ia

imagen de marca de una empresa.

71 CUARTA ETAPA: Elaboracién y eleccion de las estrategias de marketing
La estrategia de marketing define las guias a seguir para colocarse ventajosamente frente a la
competencia, aprovechando las oportunidades del mercado al tiempo que se consiguen los
objetivos de marketing establecidos. Debe concretar tanto la estrategia de cartera, de

segmentacién y posicionamiento y la estrategia funcional (Sainz de Vicufia Ancin).

H Estrategia corporativa
La estrategia corporativa es lo primero que se define a nivel estratégico. En esta etapa se

define la vision, misién, el negocio y la estrategia.

" Autor citado en pagina 17.
|
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La utilidad que se da al analisis FODA en esta etapa es para detectar cudles son las ventajas
competitivas con las que se va a competir en el mercado. Una vez definido esto, se estad en

condiciones de concretar con qué estrategia quiere hacer frente la empresa en el mercado.

Segun los autores Lamb, Hair y McDaniel en su obra “Marketing”, las ventajas competitivas son
un conjunto de caracteristicas tnicas de una compania y sus productos percibidos por el mercado
meta como dignos de atencidn y superiores a los de la competencia. Existen 3 tipos de ventajas

competitivas:

® Ventaja competitiva de costo: consiste en ser el competidor de bajo costo en una industria

ala vez que se conservan margenes satisfactorios de utilidades. Esta ventaja competitiva
en costos hace posible que una empresa rinda un valor superior para el cliente.

itiva de diferenciacion: existe cuando una empresa proporciona algo Unico
que es valioso para los compradores y va mas alld de la simple oferta de un precio bajo.
Esta ventaja puede venir de dos origenes: impresiones de valor o de productos

aumentados.

® Ventaja competitiva de nicho: es la ventaja que logra una empresa cuando trata de fijar

como meta y servir a un pequefio segmento del mercado. Esta opcidn es viable para
aquellas empresas pequefas de recursos limitados que pueden tener que enfrentar

competidores gigantes®.

Michael Porter propone de manera similar las estrategias genéricas que sirven como punto de

partida adecuado para el pensamiento estratégico.

Afade que, en el liderazgo en costos, al obtener los costos de produccién y distribucidn mas
bajos, asi vender a precios mas bajos que sus competidores, se consigue una mayor
participacion de mercado. En cuanto a la diferenciacién agrega que “la empresa puede

centrarse en aquellas fortalezas que contribuyen a la diferenciacién”®.

Y por ultimo, aporta que en la estrategia de enfoque “la empresa llega a conocer estos
segmentos en profundidad, y busca ser lider en costos o diferenciacion dentro del segmento

meta” (Kotler y Keller, 2006).

 Autor citado en pagina 12.

B Autor citado en pagina 12.
|
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Sainz de Vicufia afiade que se puede combinar hasta dos estrategias de ventaja competitiva a la

vez, esto va depender de la situacién o lo que busca la empresa en el momento.

La eleccién de la estrategia corporativa ademas de estar vinculada con los objetivos y la
situacion en la que se sitla la empresa, se deben elegir cuidadosamente ya que es la estrategia

matriz que guiara al resto de las estrategias dentro del plan.

Para la confeccién de dicha estrategia se utilizé las conceptualizaciones, tanto de Sainz de

Vicufia como de los autores Lamb, Hair y McDaniel.

H Estrategia de cartera
En esta etapa se fija la marcha a seguir para cada unidad de negocio, detallando las diversas
combinaciones producto-mercado que deberd desarrollar la empresa. Es en este nivel donde se

empieza a definir |a estrategia de marketing'™.

Una de las herramientas que se utiliza para su definicidn es la matriz de Ansoff, la cual, atienden
al binomio producto-mercado en funcién a su actualidad y novedad, para desembocar hacia
una linea estratégica de expansion o diversificacién. Si la empresa decide seguir la segunda
primera linea, podra hacerlo a través de la penetracidon de mercado, es decir, competir con
productos actuales en mercados actuales; o bien, puede optar por un desarrollo de nuevos
productos que es otra eleccién estratégica donde se lucha con productos nuevos en mercados
actuales. La ultima alternativa de expansion es el desarrollo de nuevos mercados, con

productos actuales y nuevos mercados.

Si la empresa sigue la linea de diversificacion se lanza con productos nuevos en mercados en

donde no esta presente.

El presente trabajo siguid esta linea que plantea Sainz de Vicufia para definir la estrategia de

cartera.

H Estrategia de segmentacion
En esta etapa la empresa analiza cuales son los sectores con mayor potencial a los que puede
atender mejor, es decir, los segmentos de mercados que ofrecen mejores oportunidades para

la firma. Luego se debe seleccionar cual es la estrategia de segmentacién mas oportuna.

" Autor citado en pagina 11.
|
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La segmentacién de mercados es el proceso de dividir un mercado en segmentos o grupos

significativos, relativamente similares e identificables.

La importancia de la segmentacion es clave ya que permite identificar aquellos grupos de
personas con necesidades parecidas. Una vez que se encuentran los segmentos y se los
selecciona, generan mucha informacién que permite a la empresa adaptar la oferta a medida

de cada una de las necesidades y preferencias de los segmentos.

Para Lamb, Hair y McDaniel, existen tres estrategias generales de la selecciéon de mercados
meta.
® No diferenciado: enfoque que visualiza el mercado como un gran mercado sin
segmentos individuales, por lo que requiere una sola mezcla de marketing.
® Concentrado: estrategia utilizada para seleccionar un segmento de mercado en que se
concentran los esfuerzos de marketing.
® De segmentos mlltiples: estrategia que selecciona dos o mdas segmentos de mercado

bien definidos y desarrolla una mezcla de marketing distintiva para cada uno.

Otros autores plantean una clasificacion alternativa. Ofrecen una segmentacién en base al
tamafio del mercado, es decir, mercado masivo, segmento de mayor tamafio, segmento
adyacente, multi-segmento, segmento de menor tamafo, nicho y subsegmentos. Para mayor

comprension, a continuacidn se presenta un grafico con lo expuesto anteriormente.

Por otro lado, el autor Bangs David ofrece una tercera clasificacién presentando algunos

criterios de segmentacion de mercados:

® Individuos: por sexo, edad, raza, hobbies, estilo de vida, educacidn, clase social,

ocupacion, niveles de ingresos, etapa en la vida.

® Empresas: ubicacidon, estructura, nivel de ventas, requerimientos especiales,
modalidades de distribucién, cantidad de empleados, fabricante/prestadora de

servicios/minorista/mayorista.

De las propuestas ofrecidas por los diferentes autores, la alternativa que mejor se adapta a la
empresa es la segmentacion por tamafio de mercado. Ya que define de manera mds especifica
y puntual como se divide el mercado, considerandose demasiado amplia la conceptualizacién

que realizan los autores Lamb, Hair y McDaniel.
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X Estrategia de posicionamiento
A posteriori de precisar cudles seran los segmentos prioritarios y estratégicos, se procede a
definir la estrategia de posicionamiento. Es decir, la empresa buscard definir como quieren que

la vean dichos segmentos y finalmente poder ocupar un espacio en su mente.

Debido a la naturaleza intangible y experimental de muchos servicios, una estrategia de
posicionamiento explicita sirve para ayudar a que los clientes potenciales se formen una “idea”

mental sobre lo que pueden esperar.

Varios autores hablan sobre el posicionamiento. Uno de ellos es Sainz de Vicufia, “la estrategia
de posicionamiento supone definir, en un sentido global, como quiero que me perciban los
segmentos estratégicos decididos, esto es, con qué atributos de imagen quiero que se me

identifique en la mente del consumidor o usuario”.

Se plantea otra forma de seleccionar la estrategia de posicionamiento. En primer lugar, se
establece la proposicidon de valor, siendo esta una declaracion de cdmo la empresa quiere verse
a largo plazo. Posteriormente, se define el tipo de posicionamiento que se busca, es decir, la
empresa puede posicionarse por beneficios, por ingredientes, por drea geografica, por
caracteristicas, por respaldo, por comparacién, por proceso de manufactura, por uso, por clase

de producto, por paternidad, por asociacion.

Otra alternativa de posicionamiento es la que presenta Tom Wise en “Exito: estrategias, tdcticas
e ideas de marketing y ventas que funcionan”, presentando algunas similitudes con la
clasificacién anterior, agregando dos tipologias de posicionamiento. Lo define por atributos,

beneficios, liderazgo y por el estatus que otorgan.

El posicionamiento presume que los consumidores comparan los productos en base a las
caracteristicas importantes que este presenta. Por ejemplo®™, la diferenciacién del producto es
una estrategia de posicionamiento que utilizan algunas compafiias para distinguir sus
productos del de los competidores. Otras empresas posicionan sus productos con una imagen

similar a productos o marcas de la competencia.

En definitiva, lo que primero hacen las empresas es definir como quieren verse y luego lo

transmiten a esos segmentos definidos. Buscan crear una imagen sumamente positiva en la

> Autor citado en pagina 12.
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mente de los clientes, de manera tal que genere en los mismos, el deseo de tener y utilizar el

servicio. En pocas palabras, el objetivo es dividir el mercado y conquistarlo.

Para dicho plan, se tuvo en cuenta todas las clasificaciones ofrecidas por los diversos autores,
aunque, se puso mayor atencién en la definicién de la proposicién de valor y su posterior

posicionamiento, considerandose la mas completa de todas las tipificaciones expuestas.

H Estrategia segun el ciclo de vida

Las estrategias que se elegiran en esta etapa va depender de la fase en la que se encuentra el
producto con el que se estd compitiendo en el mercado y como se desenvuelve la empresa
dentro de ese escenario. También obedece a si la empresa es lider del mercado o es seguidora

del lider.

Varios son los autores que hablan que el ciclo de vida de un producto o servicio pasa por 4

etapas: introduccidn, crecimiento, madurez y declive.

Levitt aflade una quinta etapa. “En la actualidad el ciclo de vida tiene una nueva etapa vital para
el desarrollo satisfactorio del producto, estamos hablando de las turbulencias. Por tanto, en el
siglo XXI debemos hablar de cinco etapas:

® Lanzamiento o introduccién ® Madurez

® Turbulencias ® Declive

@ Crecimiento
El siguiente grafico refleja lo expresado anteriormente:

Grdfico 1.1: Ciclo de vida del producto

VENTAS

SRR RN

Introduccidn 57, Credmiento Madurez Dreclive

Turbulencias

TIEMPO

Fuente: “Marketing en Siglo XXI” - Mufiz Gonzdlez Rafael
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H Estrategia funcional
En esta etapa se define la mezcla distintiva de estrategias de producto, distribucién, promocién
y precios disefiadas para producir intercambios mutuamente satisfactorios con un mercado

objetivo™®.

Para Sainz de Vicufia en la estrategia funcional se trata de seleccionar las herramientas del
marketing que, en cada caso concreto y siempre en funcidn de los objetivos marcados,
resultaran mas eficaces y adecuadas (marketing mix). Las principales dreas sobra las que

trabaja el marketing mix son: productos, distribucidn y ventas, precios y comunicacion.

Una de las primeras decisiones que se debe tomar cuando se elige un medio de publicidad es

saber si se va a utilizar una estrategia “push” o “pull”.

A través de la estrategia “push” se concentra la publicidad en los intermediarios entre usted y sus
clientes. Y en las estrategias de “pull” se pone acento en los consumidores finales (David Bangs,

1996, 88).

En el marketing de servicios, esta clasificacidon se amplia al afiadir cuatro elementos asociados
con la entrega del servicio: entorno fisico, proceso, personal y productividad y calidad. Estos
ocho elementos en conjuntos, a los que llamamos las “8 Ps” del marketing de servicios,
representan los ingredientes necesarios para crear estrategias viables que cubran de manera

redituable las necesidades de los clientes en un mercado competitivo”.

Si bien, el concepto que mas se aplica a la empresa a estudiar, es el de marketing de servicios,
tomando como eje las “8 Ps”, también se utilizaron las teorias de David Bangs y Sainz de

Vicuna.

TERCERA FASE

71 QUINTA ETAPA: Planes de accion

Segun Walker, Boyd, Mullins y Larréché, el plan de accidn es la parte mas critica del plan de
marketing anual para asegurar la ejecucién apropiada. Aqui se elabora una lista de las acciones

necesarias para ejecutar la estrategia.

® Autor citado en pagina 12.

17 Autor citado en pagina 14.
e ————————
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En esta etapa se trata de decidir las acciones de marketing que concretan la estrategia de

marketing en su nivel mas concreto, esto es, el marketing mix'®.

El plan de accidén es la ultima fase estratégica del plan, la cual requiere de un alto grado de
creatividad y coherencia entre las diversas etapas planteadas anteriormente. Es la conjuncidn
de los objetivos, estrategias, plazos trazados y metodologia a seguir. Ademas, se debe detallar
los modos de control para verificar su eficacia, como asi también, los retornos sobre la

inversion que se esperan del mismo.

Cada plan de accidn responde a un programa a ejecutar por el responsable de marketing.
Existen diversas herramientas que se emplean para lograr una planificacién a tiempo en los

programas. Una de ellas es el diagrama de Gantt.

Al mismo tiempo se realiza un andlisis de rentabilidad para examinar si la inversidon que
efectuard la empresa en estas acciones serd positiva o negativa. La medida de rendimiento que

se utilizd es el ROI (retorno sobre la inversién).

Para los planes se utilizaron diversos conceptos. A continuacidn, se presentan los mismos:

H Publicidad tradicional (Above the line)
Es la publicidad clasica que busca difundir el mensaje publicitario a través de los medios de
comunicacién convencionales, como ser, anuncios en televisidn, radio, prensa, publicidad

exterior o via publica, volantes, etc.

Con esta estrategia se busca llegar a un publico mas amplio, basdndose en medios

considerados masivos y por ello, se realizan altas inversiones en publicidad.

Algunos expertos en marketing afirman que esta estrategia se emplea cuando el objetivo que

se persigue es posicionar y construir marcas.

H Publicidad no tradicional (Below the line)

Suele denominarse como el “marketing alternativo” ya que no utiliza los medios de
comunicacién tradicionales para transmitir el mensaje publicitario a segmentos especificos,
mas bien, emplea otros canales, como el marketing directo, merchandising, patrocinio,
marketing promocional, emplazamiento de producto y bartering, publicity, presencia

institucional y publicidad en el lugar de venta.

*® Autor citado en pagina 11.
e
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En la actualidad la PNT (Publicidad No Tradicional) sigue ganando protagonismo en los medios,

desplazando paulatinamente a la publicidad convencional.

También es conocido como Marketing de Guerrilla. Este marketing se define como un conjunto
de técnicas de comunicacidn no convencionales que consisten en obtener el maximo de
visibilidad con el minimo de inversién. Participa de muchas estrategias de mercado para poner
en escena acontecimientos, actuaciones, performance o acciones que se dirigen a la

integracion de la imagen de la empresa.

El Marketing de Guerrilla inyecta en diferentes sistemas (reales o virtuales) conceptos virales

que se auto-multiplican en la mente de los consumidores™.

" Merchandising
Son todas las acciones de marketing realizadas en el punto de venta, como pueden ser ofertas

especiales, regalos, carteles, degustacién de producto, publicidad, entre las principales.”.

“Es una manera de hacer afirmaciones visuales o escritas sobre la compania por medio de un

ambiente diferente a los medios pagados con comunicacién personal o sin ella” (Hiebing y
Cooper, 1992, 199).
Segun Roberto Avilia Lammertyn, el Merchandising es, “otra forma de utilizacién de los

beneficios de una buena tarea de imagen”.

Para Diez de Castro y Landa Bercebal, “es la técnica basada en buscar rentabilidad del producto

en el punto de venta”.

En definitiva, el Merchandising es la accion de trasladar la mercancia hacia el cliente en el punto

de venta, es decir, es el nexo visible de la comunicacién entre el producto y el publico.

H Media Meshing

Se trata de un nuevo fendmeno que busca combinar un mix de medios: televisivos y digitales.
La nueva tendencia en los consumidores es dirigir su atencién a Internet durante los cortes
publicitarios de los programas. Una de las opciones digitales es la red social Facebook, donde

se puede publicitar a través de banners.

' Fuente: www.puromarketing.com. Fecha de publicacién: 27/10/2008

20 Fuente: www.marketeando.com. Fecha de publicacion: 12/10/2009
e ————
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La Media Meshing surge como una alternativa que contribuye a optimizar la inversidn realizada

en medios.

H Marketing Viral
Segun Wikipedia, son técnicas del marketing que sirven para explotar redes sociales y otros
medios electrénicos para producir incrementos exponenciales en “renombre de marca”. Se

suele basar en el boca a boca mediante medios electrdnicos.

La principal ventaja de esta forma de marketing consiste en su capacidad de conseguir una gran

cantidad de posibles clientes interesados, a bajo costo.

H Marketing Digital
El actual auge de la comunicacién digital ha llevado a las empresas a mantener un nuevo tipo

de comunicacién. Estamos hablando de la comunicacion digital.

“Es una comunicacién multidireccional, donde el receptor combina hdbitos tradicionales de
lectura de textos e imdgenes en cada uno de los fragmentos que elige y desarrolla nuevas
capacidades de conexién de los mismos, entrando en juegos nuevas reglas y experiencias”

(Antonio Castillo Esparcia, 2005, 32).

Una de las herramientas de este tipo comunicacién es el marketing digital, definiéndose como,
el método para identificar la forma mas eficiente de producir valor que pueda ser percibido por

el mercado por medio de herramientas digitales™.

Uno de sus herramientas es el Posicionamiento Web SEO (Search Engine Optimization). Esto
implica estar bien posicionado en los primeros lugares de forma orgénica en los motores de

busqueda.

Algunas de las ventajas que trae son:
*x Cantidades masivas de visitantes Unicos al sitio web buscando exactamente lo que la
empresa ofrece.
x El retorno sobre la inversién mds alto de cualquier medio de publicidad, ya sea tradicional
o en linea.
x A diferencia de los medios tradicionales, los resultados son medibles y comprobables con
exactitud.

% Branding natural. Al no ser publicidad pagada, se percibe como una recomendacién.

*' Fuente: www.e-mktg.com. Fecha de publicacién: 28/10/2008
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% Los clientes potenciales encuentran a la empresa por recomendacién de los buscadores,

en lugar de que su empresa trate de llegarle al cliente™.

H Marketing Social

Sostiene que la tarea de la organizacidn consiste en determinar las necesidades, deseos e
intereses de los mercados meta y proporcionar los satisfactores deseados de forma mas eficaz
y eficiente que los competidores, de modo tal que se preserve o mejore el bienestar del

consumidor y de la sociedad™.

" Acciones Outdoor
La comunicacion externa fue utilizada para comunicar a los publicos, lo que la empresa quiere

transmitir, es decir, suimagen.

Las acciones outdoor se definen como, todas aquellas tacticas de comunicacidn institucional
que se efectian con los grupos de interés externos y semiexternos, es decir, aquellos que

cumplen funciones o existen “fuera” de la empresa™.

Las diferentes herramientas que se utilizaron para comunicar fueron: papeleria y disefio

institucional, avisos en TV, radio y via publica y los stand y exhibidores.

" Acciones Indoor
También se llevé a cabo este tipo de comunicacién llamada “puertas adentro”, es decir, que
son todas aquellas tdcticas de comunicacién institucional que se efectuian con los grupos de interés

internos y semiinternos (Roberto Avilia Lammertyn, 1999, 211).

La capacitacién y apoyo a la linea de fuego de la empresa, son dos de las acciones de

comunicacién indoor que se aplicaron en este plan.

71 SEXTA ETAPA: Determinacién del presupuesto de marketing
El dltimo peldafio del plan de marketing es la presupuestacidn. La misma consiste en llevar a
ndmeros los programas de accidn planteados, es decir, establecer el presupuesto de ejecucion

para llevar a cabo dicho plan.

*? Fuente: www.virket.com. Fecha de publicacién: 06/08/2010

3 Fuente: www.eie.fceia.unr.edu.ar. Fecha de publicacién: 19/05/2008

*% Avilia Lammertyn, Roberto; “RR.PP: Estrategias y Tacticas de Comunicacién Integradora”; Editorial Imagen;
Tercera Edicién; Afio 1999; Argentina.

Pagina 31


http://www.virket.com/
http://www.eie.fceia.unr.edu.ar/

ORGANIZACION AMPARO SRL.

Cada programa de accién tendrda un coste que contribuye al costo total. El encargado o
responsable del drea de marketing deberda buscar los costos mds bajos, empleando su

creatividad en cada plan de accién trazado.

Para el desarrollo del plan se utilizaron diversos conceptos, herramientas y teorias relacionadas
a la planificacidn estratégica de una empresa, qué sirvieron de base y de fundamento para

explicar la situacién actual de la empresa, como asi también, su problematica.

La organizacion de los contenidos de marketing e investigacién sigue la siguiente ldgica: en
primer lugar, se presenta la terminologia especifica de seguros. La finalidad es facilitarle al

lector una mayor comprensién y entendimiento del tema que se va a desarrollar.

En segundo lugar, se realiza una breve descripciéon acerca de las fuentes y técnicas de
investigacion que se utilizaron para recopilar informacién en las primeras etapas. Y finalmente,

se exponen las diversas las teorias que avalan la problematica de la empresa.

A continuacidn, de detallardn cada uno de estos elementos utilizados en este plan.

I. RELACIONADO A LOS SEGUROS

Asegurado

Es la persona que en si misma o en sus bienes o intereses econdmicos esta expuesta al riesgo.
Es quien suscribe la pdliza con la entidad aseguradora, comprometiéndose al pago de las
primas estipuladas y teniendo derecho al cobro de las indemnizaciones que se produzcan a
consecuencia de siniestro™.

Prima

Aportacién econdmica que ha de satisfacer el contratante o asegurado a la entidad

aseguradora en concepto de contraprestacién por la cobertura de riesgo que este le ofrece.

Ramo de seguros
Las actividades de las aseguradoras pueden clasificarse de acuerdo a los riesgos que cubren

segun los denominados ramos de seguros.

El ramo es la agrupacion de riesgos afines. El nombre de cada ramo representa un elemento

comun que le da origen™.

*> Fuente: www.mapfre.com. Fecha de publicacidn: 13/02/2010
26 Fuente: www.ssn.gov.ar. Fecha de publicacidn: 14/11/2009
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SEGURO DE BIENES Y PATRIMONIO
% Responsabilidad Civil

“Todo el que ejecute un hecho que por su culpa o negligencia ocasiona un dafio a otro, esta
obligado a la reparacion del perjuicio”. Desde el punto de vista asegurador dice: “El asegurador
se obliga a mantener indemne al asegurado por cuanto deba a un tercero, en razén de la
responsabilidad prevista en el contrato, a consecuencia de un hecho acaecido en el plazo
convenido”. La particularidad de los seguros de responsabilidad civil es que si bien pertenecen
al grupo de los seguros patrimoniales, el beneficiario no es el mismo asegurado sino un tercero.
La finalidad de este seguro es cubrir al asegurado para evitar que su patrimonio se vea

afectado.

x Combinado Familiar
Cubre todos los riesgos que pueden afectar a la casa o su contenido. Esta cobertura esta

destinada a los titulares de una vivienda, ya sea casa o departamento.

* Incendio
Se conocen como dafios de incendio a los causados sobre los bienes objeto del seguro por la
accién directa o indirecta del fuego, rayo, explosién, tumulto popular, lock out, vandalismo,

impacto de aeronave o vehiculo terrestre.

% Automotor
Seguro para el automotor que ofrece una gama de opciones a medida del auto y las
necesidades del conductor. Este producto estd dirigido a los propietarios de automdévil o pick.

Pick-up, de uso particular o comercial, sea okm o usado, de origen nacional o importado.

% Caucion
Es un seguro que ampara al contratante de obra, servicio o suministro, ante el incumplimiento
del contratista. Este seguro va dirigido hacia empresarios, profesionales o particulares

contratantes de obras, servicios o suministros publicos y/o privados.

x Integral de Comercio
Protege a la empresa en casos de robo, incendio, rotura de cristales, responsabilidad civil de la
propiedad y de su contenido. Incluyen: robo y/o hurto y riesgos similares; robo de locales de
comercio, etc.; robo de valores en transito; robo de alhajas, pieles y objetos diversos; fidelidad

del empleado.
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SEGURO DE PERSONAS
Los seguros de personas abarcan los ramos de vida, retiro y accidentes personales. Por

extension, pueden incluirse también los seguros de salud.

x Vida
La ley de seguros indica que el seguro se puede celebrar sobre la vida del contratante o sobre la
vida de un tercero. El seguro de vida no es un contrato de caracter patrimonial, sino que su
naturaleza es de capitalizacion, de ahorro y de previsidn. Incluye vida colectivo, vida individual;

vida obligatorio.

* Retiro
Es conocido también como “jubilacién privada”. Es un sistema de ahorro que permite a los
asegurados realizar aportes durante su vida el que, sumado a los intereses que los mismos

producen, permite la constitucién de un fondo que puede ser posteriormente retirado.

% Accidentes Personales
El asegurador se compromete al pago de las prestaciones estipuladas en la pdliza en el caso
que la persona designada en la misma como asegurado sufriera durante la vigencia del seguro
algun accidente que fuere la causa originaria de su muerte o invalidez permanente o
temporaria, total o parcial y siempre que las consecuencias del accidente se manifiesten a mds

tardar dentro de un ano.

Se entiende por accidente, toda lesidn corporal que pueda ser determinada por los médicos de
una manera cierta, sufrida por el asegurado independientemente de su voluntad, por la accién

repentinay violenta de o con un agente externo.

% Accidentes de Riesgo de Trabajo (ART)
Se considera accidente de trabajo todo hecho subito y violento que ocurra por el hecho o en
ocasion del trabajo, como asi también los ocurridos entre el domicilio del trabajador y el lugar
del trabajo, siempre y cuando el trabajador no modifique o altere el trayecto por causas ajenas

al trabajo. Es un seguro obligatorio destinado a cubrir los accidentes laborales.

x De Salud
Incluye seguros de enfermedades, internacidn, cirugia y maternidad como complementos del
ramo vida; esto es, deben ser otorgadas por entidades autorizadas a operar en este rubro de
seguros de personas.
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x Sepelio
Se trata de una modalidad de cobertura que permite abonar por cuenta del beneficiario de la
misma o en su defecto por cuenta de los herederos legales y solamente hasta la suma
convenida, el importe resultante del servicio de sepelio del asegurado fallecido, efectuando en
cualquier punto del pafs, por una cualesquiera de las empresas adheridas que figuran en el
anexo de la pdliza o en las nédminas periddicas de actualizacidn. El total del capital asegurado

debe ser destinado integramente a la contratacion del servicio de sepelio.

Il. RELACIONADO A LA INVESTIGACION

FUENTE DE INFORMACION®’

% Informacién Primaria
Es aquella que recoge el investigador directamente de las fuentes. Esta informacidn se
consigue mediante procesos especiales de obtencidn de datos, realizados a la medida de la
necesidad del estudio. En el campo de la medicién directa se obtiene recurriendo a

cuestionarios, entrevistas, grupos de discusion, observaciones, escalas, etcétera.

x Informacién Secundaria
Es aquella cuyos datos se encuentran ya disponibles y han sido obtenidos en circunstancias y
por razones totalmente ajenas a los requerimientos de la investigacion. La informacion se
presenta en documentos de distinto formato producida por organismos oficiales, instituciones
publicas y privadas, consultoras, grupos de opinidn, y sujetos individuales que generan datos

permanentemente, los almacenan y resguardan de diversa manera.

TECNICAS DE RECOLECCION DE DATOS

x Entrevista en Profundidad®®
Es una técnica cualitativa para recolectar informacién primaria. Es una entrevista amplia y
relativamente poco estructurada en la que el entrevistador formula mucha preguntas y busca

respuestas mas profundas.

Una técnica alternativa son las sesiones de grupo o focus group.

*Vieytes Rut; “Metodologia de la Investigacién en Organizaciones, Mercado y Sociedad: epistemologia y técnicas”;
Editorial de las Ciencias; Primera Edicidn; Afio 2004; Buenos Aires.

28 Zikmund William G.; “Investigacién de Mercados”; Editorial Prentice Hall; Sexta Edicidn; Afio 1998; México.
- _______________|

Pagina 35



ORGANIZACION AMPARO SRL.

% Mistery Shopper (Cliente Fantasma)*
Técnica cualitativa de investigaciéon de mercados, que consiste en observar y evaluar a las
empresas, a través de un comprador misterioso. Sirve como herramienta para evaluar de forma
exhaustiva el proceso de venta. Se puede llevar a cabo dicha técnica de manera telefénica o

presencial.

Los beneficios que tiene es que permite detectar deficiencias o anomalias en el proceso de

venta o presentacion del servicio.

x Inside Marketing Research
Es una técnica cualitativa que consiste en observar y conocer acerca de los clientes de la
empresa a través de la vision de los empleados que estan en contacto frecuente con el publico.

Se lleva a cabo a través de una guia de pautas establecida, previamente por el investigador.

El objetivo es conocer mas de cerca a los clientes de la empresa. También se determina el grado

de conocimiento de la linea de fuego acerca de los clientes.

Ill. RELACIONADO A LA PROBLEMATICA

% IDENTIDAD
“La identidad de una empresa es la configuracién tinica que toman sus estructuras, sus sistemas,
sus representaciones y las relaciones que estos elementos establecen entre si” (Antonio Castillo

Esparcia, 2005, 102).

Otros autores la relacionan con los aspectos visuales de la organizacidn, con su identidad visual

corporativa (logosimbolo, colores y tipografias).

Villafafie define como “la dimensién espacial, que alude a un conjunto de formas de ser y de
hacer, que comparten individuos y tiene un valor diferenciador y estratégico” (Villafafie, 2004,
30).

Si bien aqui se habla de la identidad corporativa, la misma va cambiando, y pasa a ser identidad
de marca empresa. Para Aaker mientras “la identidad es la esencia, también es la fuente de la
reputacion corporativa de la organizacién y de su marca, en este sentido, la marca se aisla de su
dmbito tradicional en comunicacién comercial y se une al comportamiento de la organizacion, a su

ser” (Aaker, 1996).

*9 Fuente: www.neumconsultores.com. Fecha de publicacién: 20/02/2010
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El concepto de marca experiencia redne dos aspectos, la identidad corporativa y la identidad de

marca por otro lado. A continuacidn, se simplifica lo mencionado anteriormente:

Grdfico 1.2: De la identidad corporativa a la identidad de marca

“Marca experiencia”

r 4

Identidad corporativa Identidad de marca
x Ser X Prometer
x Dimensidn interna % Dimensidn externa

Fuente: adaptacion a partir de Alloza (2002) ““La gestion estratégica de la marca” en Villafane, J: El estado

de la publicidad y el corporate en Espana y Latinoamérica

x IMAGEN
Al hablar de identidad es necesario referirnos a la imagen ya que dichas palabras se relacionan.
Diversos autores la definen como “Un fendmeno mental y total. Mental porque sélo se encuentra
en el cerebro de los sujetos que la interiorizan y total, porque retine en un mismo constructo todas
las experiencias, percepciones, informaciones y valoraciones que el sujeto decide asociar a una

determinada realidad” (Antonio Castillo Espacia, 2005, 293).

Joan Costa en su obra “Imagen de Marca, un fenémeno social”, conceptualiza la marca desde
dos puntos de vista. Por un lado, la imagen como objeto material, representacién fisica de
cosas que se encuentran en nuestro entorno de objetos y productos. La segunda significacion,
por otro lado, es la imagen como representacion mental, producto sintético e intangible de la

imaginacién individual, y por extensidn, del imaginario colectivo.

Complementa a lo anterior, que la imagen de marca es “lo que queda en la memoria cuando

todo hasido dicho, hecho y consumido”.

Autores como Hartley afiaden una “quinta pe” al mix de marketing: la imagen publica. La

I“

define como el “compuesto de cdmo es percibida una organizacién por sus diversos publicos:
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clientes, proveedores, empleados, accionistas, instituciones financieras, entre otros” (Antonio

Castillo Esparcia, 2005, 543).

Grdfico 1.3: “Quinta P” del mix de marketing

Producto Precio IMAGEN

PUBLICA

Promocion Posicién

Fuente: “Comunicacion Organizacional” - Antonio Castillo Esparcia

La imagen es muy importante cuando se estd hablando de empresas, servicios, etcétera, ya que
los clientes compran la imagen de la marca en la medida en que cada persona se siente
identificada con ella. Ademas, “la imagen es lo que persiste, es lo que estimula las decisiones de

compray las actitudes de fidelidad de los clientes” (Joan Costa, 2004, 164).
Es por esto que laimagen debe ser el objetivo principal para el responsable de marketing.

%x FORMACION DE LA IMAGEN
La representacion de la realidad es la imagen que se forma a partir de los estimulos que la
persona recibe de determinadas fuentes de informacién (directas o indirectas). Cuando la
persona accede al conjunto de esta informacidn, inicia un procesamiento mental que pasard
por diferentes fases: comprensidn, aceptacién y retencidn, fase en la cual la informacién ya ha

derivado de una Imagen concreta®.

Otros autores como Hartley en su obra “Errores en el marketing”, definen la imagen publica
como un compuesto de cdmo es percibida una organizacién por sus diversos publicos: clientes,
proveedores, empleados, accionistas, instituciones financieras, gobiernos. Harley vincula a esta
definicién con los términos de “notoriedad” y “relaciones publicas”, puesto que para él, se
trata de un “conjunto amplio de comunicaciones relacionadas con la empresa, destinadas a

mejorar su buen nombre y laimagen favorable” (Hartley, R. 1991, 21).

3° Castillo Esparcia Antonio; “Comunicacién Organizacional: teorfas y estudios”; Editorial Clave Aynadamar; Afio 2010;

Espafia.
——————
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*x MARCA
Segun Alberto Wilensky en “La Promesa de la Marca”, una marca tiene diferentes

connotaciones para el consumidor. Por esta razoén, la define segtin su naturaleza:

M Naturaleza Semidtica: la marca es una gran “mdquina” de producir significados: construye

“mundos” posibles y les da un “decorado” atractivo.
M Naturaleza Relacional: la marca es el resultado de un sistema de relaciones y oposiciones.

M Naturaleza Dialéctica: la marca surge de la interaccidn entre el servicio, la empresa, el logo, la
comunicacién y el precio, entre otros factores. La marca termina de crearse en la mente del
consumidor, quien la conecta con sus ansiedades y fantasias, asi como con sus valores y

experiencias.

M Naturaleza Contractual: la marca es un “contrato” que la oferta le propone al mercado y que

cada consumidor suscribe 0 no, convalidandola, rechazandola o ignorandola.

M Naturaleza Entrdpica: la marca necesita casi constantemente de “alimentacién” ya que no

puede autoabastecerse sin apoyo externo.

M Naturaleza “Tangible” e Intangible: la marca tiene una naturaleza simbdlica que le da vida
propia siempre que se apoya sobre un objeto material que la “soporta”. También una marca

debe “afiadir valor” proporcionando beneficios intangibles.

Para Avilia Lammertyn la marca “es el signo que distingue un producto o servicio de otro, una

institucidon de otra, reconociéndose el esfuerzo de toda una linea empresaria”.

Existen otros elementos que reafirman o connotan la marca ademds del nombre. Entre los que

mas se destacan son el precio, logotipo, tipografia e isologotipo.

La marca cumple diversas funciones relacionadas con las vivencias que el consumidor pone en
juego durante la compra. Algunas de estas funciones son: de identificacién, de garantia, de

personalizacién, de practicidad, posicionamiento y diferenciacion.

Joan Costa en su obra “La imagen de marca”, define de forma mas sintética este concepto “es

un signo sensible, un signo verbal (nombre) y visual (logo, simbolo, color)”.

Paralelamente, sefiala que “es un fendmeno sensorial que se transforma en un estereotipo

mental. Es el pasaje del signo al significado, de lo concreto a lo abstracto” (Joan Costa, 2004,112).
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% NOTORIEDAD DE MARCA
La notoriedad “es la capacidad del consumidor para identificar una marca recortdndola de las

demds y conociendo lo suficiente sobre ella como para elegirla” (Alberto Wilensky, 2005, 212).

Wilensky afiade que en mercados de baja involucracién del consumidor pero de fuerte paridad

competitiva, una mayor notoriedad puede convertirse en la Unica ventaja competitiva.

La notoriedad de la marca se basa en un conjunto de indicadores:
® La aparicién espontdnea de la marca en la mente del consumidor cuando se evoca una
categoria de producto.
® El nimero de veces que una marca es citada espontdneamente en primero, en segundo y
en tercer lugar.
® La evolucién del conocimiento y reconocimiento espontdneo (Alberto Wilensky, 2005,
213).
En definitiva, cualquier empresa debe trabajar fuertemente desde la notoriedad buscando

ocupar el top of mind en la mente del consumidor.

La organizacion para lograr este objetivo empleara diferentes estrategias para lograr esa

presencia y reconocimiento por parte del cliente.

X POSICIONAMIENTO DE MARCA
Es el espacio mental que esa marca ocupa en un determinado consumidor. El posicionamiento

también se expresa como la “posicidn” de la marca respecto de otras.

Algunos autores definen que el posicionamiento es una parte de la identidad de la marca y el
caracter de la misma expresa la posicién subjetiva del consumidor diferencidandolo de la

competencia’'.

3 Wilensky Alberto L.; “La Promesa de la Marca”’; Editorial Grupos Tema; Cuarta Edicién; Afio 2005; Buenos Aires.
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Grdfico 1.4: Posicionamiento de marca

COMUNICA
CION

Fuente: “La Promesa de la Marca’ - Wilensky Alberto

Para Miguel Cané, el posicionamiento esta relacionado con el uso del producto, con la venta,
con el lugar que ocupa en el mercado (comparado con la competencia) teniendo en cuenta

cuantas personas lo usan®.

Tom Wise en su libro “;Exito!”, agrega que “el posicionamiento en el mercado de cada uno de los
productos que la empresa ofrece es necesario, porque aclara en la percepcion de los clientes, el rol

y los beneficios que acompafian a cada producto, generando el deseo de poseerlo”.

% POSICIONAMIENTO DE UNA EMPRESA DE SERVICIOS
Para Lovelock (1997, p.164) la competencia entre las diferentes empresas de servicios, cada vez
se hace mas intensa. Existen tres elementos importantes que se deben tomar en cuenta para
posicionar una empresa de servicios, que son:
e Labusqueda de una ventaja competitiva
e Comprensidon de la conducta del consumidor

e (reacidn de la ventaja competitiva

% REPOSICIONAMIENTO
Asumida la obligacién de posicionarse correctamente, las empresas no deben olvidar que éste
es un reto permanente, que las marcas pueden posicionarse en la mente del consumidor, como
defiende Jack Trout, pero deben mantenerse vivas y acordes a los cambios socioculturales, es

decir, “reposicionarse”.

El reposicionamiento de marca es una estrategia de marketing que tiene como objetivo

cambiar, en algin aspecto, la idea que tiene el cliente sobre la marca o sus productos.

3 Fuente: www.sergerentes.com.ar. Fecha de Publicacién: 13/04/2010.
S —
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Consiste en cambiar las percepciones que los consumidores tienen de una marca en relacion a

las marcas competidoras®.

Para Ries y Trout (1996, p.3) este proceso se aplica a productos y servicios que tienen tiempo
en el mercado y necesitan mejorar la imagen y atributos en funcién de lo que ya existe en la
mente de los usuarios, revinculando las conexiones que ya existen, sin necesidad de crear algo

nuevo o diferente.

A medida que pasa el tiempo por diversas circunstancias, muchas veces, el nivel de
posicionamiento de una empresa o servicio puede disminuir, lo cual hace necesario una revision
de las cualidades del producto o examinacidn de los segmentos escogidos. A este proceso es lo

que se llama reposicionamiento que no es mds que el cambio de la posicidn ya existente.

Para Hiebing y Cooper (1992, 116) el reposicionamiento es un proceso que tiene que pasar por
una serie de etapas:
¢ Identificacidn de la serie de ventajas competitivas posibles, sobre las cuales es posible
reconstruir una posicion.
e Seleccidén de las ventajas mds adecuadas.

¢ Comunicacidén y contribucidn eficaz en el mercado de la posicién elegida.

% LA PROFESION DE VENDER Y LA ATENCION AL CLIENTE
La linea de fuego de cualquier empresa debe ser una de las principales prioridades dentro de la
organizacion, lo cual implica que debe estar constantemente motivada y capacitada. Se afirma

esto, ya que se cree firmemente que, el éxito del personal es el éxito de la empresa.

“Sino hay clientes no hay ventas; si no hay ventas no hay dinero; si no hay dinero no hay empresas;
y si no hay empresas no hay empleos. La pregunta que cabe entonces es: ;la actividad de ventas

recibe toda la atencién que merece?”’>*.

Los vendedores, generalmente, desconocen los conceptos que buscan los clientes en un
servicio. Por ejemplo, al comprar seguros de cualquier ramo, los consumidores buscan

seguridad, tranquilidad, y no el seguro en si mismo.

3 Fuente: www.publidirecta.com. Fecha de Publicacién: 18/03/2009.
34 Wise Tom; “;Exito! Estrategias, tacticas e ideas de marketing y ventas que funcionan”; Editorial Aguilar; Afio 2007;

Argentina.
—
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Por eso, “el vendedor debe tener como objetivo vender ganancias, eliminacién de problemas,
eficacia, estima, etc. porque son resultados los que busca el comprador” (McDonald y Leppard,

2005, 158).

“El equipo de ventas puede transformarse en el mayor impulsor del gasto improductivo. Un

vendedor profesional vende diez veces mds que uno no profesional” (Tom Wise, 2007, 184).

Ante esto, Wise aflade que “el equipo comercial debe renovar sus conocimientos sobre tdcticas
de negociacién, relaciones interpersonales, cierres, etc. y estar al dia con los cambios en

necesidades y expectativas de los clientes, para acompanarlos y, en lo posible, anticiparse a ellos”.

Este enunciado refiere que si el cliente no percibe grandes diferencias entre los productos y
atencién de la empresa respecto de la competencia, seguramente, éste elegird entre una u

otra, de acuerdo con el menor precio que se le ofrezca.
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MARCO METODOLOGICO

El presente Plan de Marketing contiene diferentes fases y etapas; la metodologia a utilizar varia

de acuerdo con las mismas.

Se realizd investigacion primaria y secundaria para las primeras etapas del plan con la finalidad
de recopilar informacién faltante y proceder a un andlisis pertinente. A continuacién, se

presentan las diferentes técnicas de recoleccién de datos que se utilizaron a lo largo del plan.

REVISION DEL NEGOCIO

Corresponde a la primera fase del plan: contextos externo e interno de la organizacion.

Para conocer las caracteristicas y variables que afectan a la organizacién se realizé una
investigacion secundaria, recurriendo a revistas especializadas en seguros, Internet, diarios,
cartilla de A.P.A.S (Asociacion de Productores Asesores de Seguros) y frecuentes entrevistas

con el gerente de la firma.

También se llevé a cabo una investigacién cualitativa. La entrevista en profundidad se considerd

la mds conveniente para recopilar la siguiente informacion:

Perfil de los consumidores de seguros
Significado que le atribuyen a los seguros
Nivel de conocimiento hacia el broker y su rol en el mercado

Posicionamiento de la empresa y de la competencia

v v v v Q@

Influencia de los medios de comunicacién en los seguros
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Entrevistas en Profundidad: Clientes y no clientes entrevistados

Tamafo de la muestra: 6 casos, seleccionados en base al siguiente criterio:

Segmento Cantidad de Casos

Clientes de la Empresa
Clientes de la Empresa
Clientes de la Empresa
No Clientes de la Empresa
No Clientes de la Empresa
No Clientes de la Empresa
Total Casos

N

I

Técnica: Entrevista en profundidad
Instrumento de Recoleccién de Datos: Guia de pautas

Momento de Ejecucién: Octubre del 2009

Fue necesario llevar a cabo otra técnica cualitativa para conocer mdas en profundidad la
percepcion del cliente, desde el punto de vista de los empleados, que se encuentran en

contacto a diario con los mismos: Inside Marketing Research.
A continuacidn, se detalla los tépicos que se trabajaron en el Inside Marketing Research:

M Atributos que mas valoran de los broker de seguros
Motivos de consumo y no consumo

Actitud de compra de los clientes

Imagen que tienen los clientes acerca de la empresa

Grado de fidelidad de los clientes hacia la firma

N B @ @8

Ramos que mas se demandan. Caracteristicas

El Inside Marketing Research es una técnica muy util para indagar acerca de dichos items, ya
que, se considera que la persona mas idénea para hablar de las actitudes y preferencias de los
clientes, son aquellas que tienen un acercamiento constante y relacién frecuente con el

publico.
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Inside Marketing Research: Personal de la empresa entrevistado

Tamafo de la muestra: 8 casos, seleccionados en base al siguiente criterio:

Cantidad de
Casos

Seccion

COMERCIAL Gerente de Area
Fuerza de Ventas

Fuerza de Ventas

Atencidn al Cliente

Atencidn al Cliente

Atencidn al Cliente

PATRIMONIAL Atencion al Cliente
Atencidn al Cliente

Total Casos 8

N T T . . T

Técnica: Inside Marketing Research
Instrumento de Recoleccién de Datos: Guia de pautas

Momento de Ejecucién: Noviembre del 2009

Para conocer el mercado de oferta se llevé a cabo otra técnica cualitativa: Mistery Shopper o
Cliente Fantasma. Esta herramienta permitié conocer la oferta de los principales competidores
de la firma.

Los puntos que se abordaron fueron los siguientes:

M Tiempo de permanencia en el mercado
M Oferta de productos

Oferta de servicios adicionales.
Segmento al que se dirige

Compafifas de seguro con la que trabaja
Principales competidores

Determinacion de los clientes

H 8§ 8 8 B ®

Ndmeros de empleados que posee la firma
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Mistery Shopper: Productores de seguros entrevistados

Tamafo de la muestra: 6 casos, seleccionados en base al siguiente criterio:

Productores de seguros Cantidad de Casos

Benis
Rosemberg
Alejandro Ortega
Camilo Graziani
Daniel Zirpolo
Dante Sgoifo
Total Casos

N N e T

I

Técnica: Mistery Shopper (Cliente Fantasma)
Instrumento de Recoleccion de Datos: Encuesta

Momento de Ejecucién: Marzo del 2010

Para la segunda y tercera fase no fue necesario llevar a cabo una investigacion ya que el analisis
de las etapas posteriores (diagndstico, objetivos, estrategias, planes y presupuesto) se basé en

la informacidn recopilada en la primera fase (analisis externo e interno).
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Seccion 2:

ANALISIS

DE LA
sITuacIon

Andlisis de la
Situacion Externa
Andlisis de la

Situacion Interna
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ANALISIS DEL ENTORNO

A continuacién, se realizard un repaso de las principales variables macroecondmicas que
impactan sobre el negocio. El andlisis del contexto externo incluye, ademas, un estudio del
mercado de la oferta y de la demanda, como asi también, del sector en el que se desenvuelve la

empresa.

Este estudio servird para conocer los efectos positivos y/o negativos que impactan en el

mercado de seguros en Argentina.

7 ECONOMICO
En el afio 2009 el pais atravesd una inflacién con recesién®. Esta situacién provocé que los
precios continuaran subiendo, que la produccién no creciera y que esta delicada y

circunstancial situacién econdmica, condicionara el poder adquisitivo de los argentinos.

No obstante, los datos para el 2010 indican que la economia ha repuntado casi explosivamente.
Segun Miguel Kiguel, ex secretario de Finanzas, la economia cerrara el afio con un crecimiento

entre el 7y 8%%.

Primero, se analizard la importancia del mercado asegurador en el contexto de la economia
argentina. Esta puede visualizarse a través de dos indicadores generales: la produccién por

habitante y la produccién con relacién al Producto Bruto Interno.

El primer indicador muestra el monto promedio por habitante que se gasta anualmente en el

rubro seguro y se ubica en $685 para el ejercicio 2009.

El segundo indicador sefiala la importancia de la producciéon del mercado asegurador en el
Producto Bruto Interno. En el 2009, el PBI fue de 2,5%, ubicando al mercado argentino en un
nivel de desarrollo similar al de México (1,7%) o Brasil (3%) aunque inferior al de Chile (4%). Se

estimé para el 2010 un crecimiento del 2,5%.

Si se analiza la inflacién del dltimo trimestre del afio 2010 del sector alimentos y bebidas y de la

canasta bdsica, se puede observar que para fines de julio se registr6 un 3.9% y 1.6%

% Fuente: www.economiaparatodos.com.ar. Fecha de publicacién: 15/06/2009

3% Fuente: www.elliberalweb.com.ar. “Las 14 claves que marcan el escenario de fortalezas y debilidades de la
economia”. Fecha de publicacién: 19/09/2010

37 Fuente: www.economiacafeversatil.com. Fecha de publicacién: 24/04/2010
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respectivamente, siendo un valor superior en relacién a meses anteriores®. Esta es la razén por
la cual los precios siguen subiendo a pesar de la recesidn. Si la gente descree de la moneda,
baja su demanda. Esto es observable en conductas especulativas que la mayoria de este
segmento adopta, por ejemplo en la compra de ddlares o en la anticipacion en la compra de

bienes antes de la suba de precios. En consecuencia, la produccién de bienes y servicios cae.

Entonces se puede determinar que uno de los aspectos negativos del mercado argentino es la
elevada inflacién (25% anual promedio) y que coloca al pais en la segunda posicion mas alta de

toda América, segun el indice inflacionario.

Otro indicador que marca el pulso de la economia es la tasa de desempleo que en relacidn al

primer trimestre del 2010, bajé un 0,4% para el segundo trimestre del corriente afio.

Todas estas variables permiten conocer el escenario econédmico en el cual se encuentra
inmerso. Por un lado, existen datos alentadores, como el PBI (que se manifiesta en un gran
crecimiento para la economia) y la tasa de desempleo (mds baja que afios anteriores). Pero, por
otro lado, la inflacion entorpece este panorama optimista, siendo ésta muy elevada como

ocurrid en los ultimos meses.

Frente a esta coyuntura, sumado a que en la Argentina no existe una cultura del seguro fuerte y
arraigada, los consumidores renuncian al seguro como primera medida porque no lo

consideran vital y arguyen que no les alcanza el dinero.

Paralelamente, el panorama a nivel mundial tampoco es muy alentador. A mediados del 2007 se
desatd la crisis financiera internacional con un epicentro inesperado: Wall Street. EI mercado
financiero comenzd a caer, estrepitosamente, por la falta de pago de las hipotecas subprime, es
decir, “créditos hipotecarios basuras”, adquiridas por bancos importantes. De esta manera, en
el 2008 la organizaciéon mundial lider en Seguros y Servicios Financieros, American International
Group (AIG), entré en crisis y su posible quiebra afectaria fuertemente a otras entidades,
disparando también las primas de riesgo en el sector, debido a que opera como reaseguradora

de multiples compafiias de seguros en todo el mundo.

En el 2009 los grandes bancos se dieron cuenta de que esta subprime que poseian se convirtid

en activos toxicos, lo que provocd la quiebra de algunos bancos.

38 Fuente: www.inflacionverdadera.com. Fecha de publicacién: 09/11/2009
S ——
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Grdfico 2.1: Crisis AlG
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Grdfico 2.2: Lehman Brothers*°

Lehman Brothers

T —— I|~ Es el cuarto banco de inversion de
en Wall Street

EE.UU.
75 — 1 febrero 2008 uu
66 dolares
“\et Entré en crisis ahogado por los

12 septiembre II‘ 60.000 millones de délares en
3,65 ddlares

préstamos hinotecarios incobrables

25
)
I e et o e 250.000 empleados quedaron
Feb. Abrl  Junio Ago. S. II‘ > P q
Fuente: Bloomberg 150908 AFP desempleados

Fuente: Bloomberg digital*

39 Fuente: www.rtve.es. Fecha de publicacién: 17/09/2008

4° Fuente: www.hoy.com.ec. Fecha de publicacién: 15/09/2008

# Fuente: “Wall Street cae tras quiebra de Lehman Brothers”. Bloomberg digital. Fecha de publicacién:15/09/2008
)
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Estados Unidos no sélo enfrentd la tercera quiebra mds importante de su historia como la de
Lehman Brothers, sino también, vio tambalear a gigantes como Citigroup y AIG en el sector

financiero.

Gracias a la reestructuracién de AIG, ventas o fusiones en subsidiarias, las acciones de AlG
tuvieron buena respuesta en el mercado bursatil. Si bien, las acciones no estan en los
madrgenes del 2007 y tampoco es una accién segura, varios analistas y Traders ven como

atractivo las acciones de la compafiia en un mercado alcista.

La crisis subprime que durd desde julio de 2007 hasta agosto del préximo afio, tuvo sus
consecuencias tanto cualitativa como cuantitativa en el mercado argentino. Respecto de lo
primero, existen factores que dejaron a la economia doméstica mas vulnerable ante ciertos
shocks externos, entre ellos, el alto nivel de endeudamiento del sector publico, el bajo nivel de

desarrollo de intermediacidn financiera, bajo nivel de apertura de la economia, entre otros.

Esta crisis afectd, no sdélo a la estabilizacién de los mercados financieros y provocé dafios
fuertes en la economia en general, sino que también perturbd a la credibilidad e imagen de las
compafifas de seguros de todo el mundo, aunque el problema segun los indicadores

econdémicos, estaria medianamente solucionado.

En cuanto al contexto de la compafifa en referencia, ésta de algin modo se vio afectada ya que
la companiia principal con la que trabaja el broker en seguros de vida es Alico, siendo ésta una
de las cuatro filiales de AIG. Sin embargo, a pesar de esta fuerte crisis, la aseguradora ha
logrado solvencia financiera y liquidez. Algunos indicadores sefialan que la compafiia, a pesar

de los problemas externos, se encuentra en una etapa de fuerte crecimiento sostenido.

71 POLITICO-LEGAL
La autoridad de control del sector es la Superintendencia de Seguros de la Nacién (SSN),
organismo descentralizado actuante en el ambito de la Subsecretaria de Servicios Financieros

del Ministerio de Economia y Finanzas Publicas.

La normativa vigente versa sobre las siguientes leyes:

Ley N 12.988: Prohibicién de asegurar en el extranjero

La misma es de utilidad para la organizacién, siendo que aclara que los capitales deben ser
argentinos, como asi también, las tres quintas partes de los titulares de la empresa y en igual

proporcidn los directivos de la misma.
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Por otro lado, la ley regulariza la prohibicidn de asegurar en el extranjero a personas o
cualquier bien nacional. En caso de no cumplir, debera pagar hasta veinticinco veces el monto

de la prima el asegurado e intermediario.

Ley N 17.418: Del contrato de seguro

Esta ley explica los requisitos necesarios que debe contener un contrato de seguro.

Ley N 20.091: “De los aseguradores y su control”
Esta ley determina los requisitos necesarios para funcionar, asi como sus principales funciones

y deberes, determinando los controles necesarios para el cumplimiento de la misma.

Ley N 22.400: Actividad de los productores asesores.
Aclara cuales son los sectores y su quehacer en los mismos, como asi también legisla las
remuneraciones y establece un régimen de inhabilidades (absolutas y relativas) para el correcto

funcionamiento de la organizacién.

Resolucion N 33683 de la Ley N 22.400.: Actudlizacion de los contenidos mediante la

incorporacién de temas que permitan incrementar la informacién y capacitacion.

Ley N 24.557: Riesgos del trabajo
Esta ley hace hincapié en las aseguradoras de riesgo de trabajo, quienes estan no incluidas en
los regimenes de esta legislacion. Riesgos que cubren y sus exclusiones, obligaciones y

responsabilidades de las ART.

Ley N 25.246: Lavado de dinero
Esta ley ampara al sistema financiero de cualquier aseguradora, debido a la vulnerabilidad que

poseen los sistemas de pagos electrdnicos, entre otros.

Resolucion 28.608 de la S.S.N.: Encubrimiento y Lavado de Activos de Origen delictivo.

Tiene como fin esclarecer todas aquellas situaciones sospechosas ante un posible delito y cdmo
deben ser informadas a la Unidad de Informacién Financiera ante cualquier indicio de que se
esté incurriendo en la misma.

Esta ley crea en el plano preventivo la Unidad de Informacién Financiera, encomendéndole el
analisis, el tratamiento y la transmisién de informacidén a los efectos de prevenir e impedir el
lavado de activos provenientes de una serie de delitos graves. También se encarga del analisis

de las operaciones sospechosas de financiamiento del terrorismo.
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La Unidad de Informacién Financiera funciona con autarquia funcional en jurisdiccion del

Ministerio de Justicia, Seguridad y Derechos Humanos de la Nacién*.

71 SOCIO CULTURAL
La Republica Argentina se caracteriza por ser un pais con escasa cultura acerca de los seguros
de vida porque para el consumidor comprar un seguro no es una prioridad inmediata, tal como
se viene sosteniendo. Esto se explica a partir de la ley Psicolégica Fundamental que explica que
“las personas estdn dispuestas como norma y en términos generales a aumentar sus gastos
cuando aumentan sus ingresos”. Al no incrementar sus ingresos, se torna dificil que los
consumidores aumenten sus gastos. Mds aun acentuado por el hecho de que para muchas

personas adquirir un seguro, significa un gasto, mas que una inversion a largo plazo.

Para conocer un poco el mercado en el que se desenvuelve el negocio se estudiaran diversas

variables como ser, composicidn de la poblacidn, siniestralidad, entre otras.

La poblacién total para el afio 2009 en Argentina fue 40.913.584 personas, presentando un
crecimiento del 0,99% respecto del afio anterior. El porcentaje de adultos mayores (15 a 64
anos) que componen la poblacién Argentina es de 63.5% y la de jévenes es de 25,6%,
considerando jévenes a la poblacién de 0 a 14 afios de edad®. Siendo 30 afios la edad promedio

en Argentina. Este es un dato muy importante considerando el rubro del que se trata.

Segun la Agencia Nacional de Seguridad Vial, en el afio 2008 se produjeron en la Argentina
97.474 siniestros de trdnsitos con victimas, entendiéndose como tal, aquel en el que una o
varias personas resultaron muertas o heridas y estd implicado al menos un vehiculo en
movimiento. La tasa de mortalidad en accidentes de transito para ese afio fue de 7,6%. No
obstante, Argentina logro reducir en un 9,2% la tasa de mortalidad en accidentes de transito en

el 2009

Segln el INDEC, las principales causas de muerte en el pais son por enfermedades del sistema
circulatorio, enfermedades cerebrovasculares, del sistema respiratorio, diabetes,

enfermedades infecciosas, accidentes, entre tantas otras.

Entre las muertes por accidentes de transito, la Agencia Nacional de Seguridad Vial determind

que la causa de estos accidentes de deben en un 90% a factores humanos, en un 5% a factores

+* Fuente: www.uif.gov.ar. Fecha de publicacién 19/08/2010
“ Fuente: www.indec.gov.ar. Fecha de publicacién: 20/11/2009
4 Fuente: www.noticias.latam.msn.com.ar. Fecha de publicacién: 08/05/2010
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del vehiculo, y en el 5% restante, a factores externos. Agrega que la velocidad inadecuada y el

uso de celulares encabezan el ranking de las infracciones.

En cuanto al rango etario se observa que el promedio de las victimas mortales es de 36 afos; y

heridos graves rondan entre 15 y 24 afios.

A continuacidn, se presenta la cantidad de siniestros de acuerdo con la distribuciéon de
vehiculos, durante el periodo 2008-2009. Para la misma, se tomd una muestra de 14
aseguradoras que representan el 71% de la produccidn y el 63% de los vehiculos expuestos a

riesgo del ramo automotores.

Tabla 1.1: Cantidad de siniestros de transito por tipo de vehiculo

RAMO AUTOMOTOR - Periodo 2008-2009

Tipo de Vehiculo Cantidad de Siniestros
Autos \863_.(9
Camionetas 155.163
Camiones 86.858
Motos 75.222
Taxis 23.312

Pick up 13.426
Acoplados 11.731
Remises 7.270
Tractores 1.886
Casas rodantes s/propulsion 666

Otros 10.603
TOTAL 1.249.164

Fuente: Elaboracion propia en base a informacion brindada por la SSN

Paralelamente, se puede decir que los programas de educacién vial eran insuficientes hasta el
2009, si tenemos en cuenta el incremento significativo en accidentes de transito en la

Argentina, siendo este pais uno de los principales afectados a esta problemdtica.

No obstante, la Agencia Nacional de Seguridad Vial (ANSV) para el afo 2010 marcé un plan de
control vial, incrementandose las inspecciones viales tanto en la ciudad como en rutas. En

dichos controles se hace hincapié en que todas las personas que estén en el vehiculo, deben
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usar el cinturdn de seguridad, tampoco deben exceder el nimero de ocupantes permitido en
un automavil, entre otros. A aquellos ciudadanos que no cumplieren con estos requisitos, se le
imputara una multa y ademas para aquellos pasajeros que no utilicen el cinturdn de seguridad,
la cobertura del seguro no cubrird dicho siniestro. Recordemos que las condiciones del seguro
estan sujetas a la Ley Nacional de Transito; por lo tanto, el no respetar la legislacion vigente

llevaria a la pérdida de la cobertura.

A nivel local, Santiago del Estero se encuentra entre las 10 jurisdicciones con mas victimas
fatales en accidentes de transito, mas precisamente, se encuentra en el octavo con 103 decesos
en lo que va del afio, segiin un informe de la Asociacién Civil Luchemos por la Vida, desde enero
hasta el 30 de junio de 2009. Registrandose una suba del 6% al 8% de siniestros de gravedad

ocurridos los fines de semana en la ciudad®.

Por otro lado, el nimero de robos en el pais es cada vez mayor. Segun un informe de CESVI
Argentina indicé que en el afio 2009 la cantidad de vehiculos robados ascendié a un 22,3%,
respecto del 2008. El aumento se presentd en todas las zonas del pais. En orden de crecimiento
el interior del pais fue en donde mas se incrementaron los robos (un 26,9%), seguidos por el

Gran Buenos Aires y la Ciudad de Buenos Aires*.

El juego de la “Ruleta Rusa” en las rutas
En la provincia de Santiago del Estero la ruta 34 es una de las rutas mas peligrosas del pais,

registrandose altos indices de siniestralidad.

“Ruleta rusa” es el juego mortal que imprudentes e irresponsables conductores practican en
algunas rutas de la provincia y que consiste en encarar con un auto o con una moto a otro

vehiculo que vienen por el carril contrario y hacerse a un lado, en el dltimo instante®’.

Las conocidas “picadas” son consideradas delitos y estan tipificadas en el Cédigo Unico de
Infracciones y sancionadas como una de las penas mas graves que conlleva a la inhabilitacién

del carnet.

En sintesis, Argentina es un pais donde no existe conciencia y cultura por los seguros, la

sociedad al coexistir en un ambiente de inseguridad e inestabilidad (robos, accidentes

4 Fuente: Nuevo Diario de Santiago del Estero. Miércoles 29 de julio de 2009.

# Fuente: Revista TODO RIESGO. Niimero 150. Septiembre de 2009. Afio 13. Argentina.

4 Fuente: “Ruleta Rusa, jévenes que juegan a la muerte en las rutas santiaguefias”. Diario El Liberal. Fecha de
publicacion: 09/2009
|
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automovilisticos, etc.), ergo, vivir con miedo y temor, toma mayor conciencia y reflexiona

acerca de la verdadera importancia de adquirir un seguro.

CONCLUSIONES SOBRE EL ANALISIS DEL ENTORNO

El sector, y mas precisamente la empresa, se hallan sumidos en un medio ambiente donde se

producen cambios a un ritmo vertiginoso.

La crisis financiera sumada a los altos niveles inflacionarios que se registran a nivel pais,
llevaron a una oleada de incertidumbre y descontento en la sociedad. Los niveles altos de
inflacién provocaron una disminucidn en el poder adquisitivo, debido a que los precios
aumentaron cada vez mas en relacidén a la cantidad de bienes y servicios que se compraba con
ese dinero. Estas cuestiones macroecondmicas generan un deterioro en la calidad de vida de

las personas que habitamos el suelo argentino.

No obstante, existen otras variables que generan mayores expectativas en la economia. Una de
ellas es el PBI, el cual creciéd de manera sostenida en el 2010, y se espera que para el préximo
afio este crecimiento se mantenga. Ademads, el desempleo bajé su participacion respecto al

primer trimestre de 2010, siendo datos positivos para el aparato econémico del pais.

La caida de los holdings financieros como Lehman Brothers y AIG desestructuraron un poco el
sector, generando cierta incredulidad y escepticismo en el publico. Aunque este dilema se haya

solucionado, dejo ciertas secuelas en el sector.

Con respecto al escenario politico legal, la Superintendencia de Seguros de la Nacion controla 'y
fiscaliza estas cuestiones, haciendo cumplir la normativa vigente a las compafias, brokers y

productores asesores de seguros.

En cuanto al aspecto social se observa que la situacion es medianamente favorable para el

sector.

Por un lado, en el 2010, la Agencia Nacional de Seguridad Vial al vivenciar tanta siniestralidad en
el pais, asumid el protagonismo al poner en ejecucién, un plan de control vial demostrando, de
este modo, eficiencia en su actuacidn. Esto se puede verificar en los resultados de estos
controles: el nimero de accidentes de transito se redujo, como asi también, su tasa de

mortalidad.
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El efecto que origina en la sociedad es positivo ya que promueve a una mayor toma de
conciencia de los riesgos y/o pérdidas a los que se exponen los ciudadanos si no cumplen con lo

que dicta la Ley Nacional de Transito.

Las campafias de seguridad vial que lanza el gobierno tienen la finalidad de reducir la tasa de
siniestros en Argentina. Paralelamente, estas politicas persiguen el objetivo de concienciar y
crear sensibilidad social en los habitantes, mostrandole que las pérdidas que ocasionan estos

accidentes no son Unicamente econdmicas, sino también, emocionales.

Por otro lado, el aumento de adultos mayores en Argentina se considera un evento favorable
para el sector de seguros, provocando una ampliacion de la demanda, siendo este el segmento

al cual se dirige.

Una situacidn que atenta a la seguridad del pais es el incremento de robos a vehiculos, puesto
que ha alcanzado niveles récord en el primer trimestre del 2010 y por ello se considera el peor
periodo después de la crisis del 2001. Para el consumidor, esta realidad tiene un impacto directo
negativo en la pdliza de seguro de automotores, ya que produce un aumento en la pdliza, lo

que implica que el asegurado deba pagar un monto mayor al que solia abonar.

Con respecto a lo que sucede en Santiago del Estero, la realidad que se vive es preocupante ya
que no existe conciencia en estos jovenes que exponen su vida y las vidas ajenas por mera
diversidn. Esto contribuye al incremento de la siniestralidad en la provincia, ergo, al aumento

en la prima del seguro.
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ANALISIS DEL SECTOR

FUERZAS COMPETITVAS DE PORTER

71 COMPETIDORES DIRECTOS
En este mercado se toman como competidores directos a los broker de seguros y a los bancos.
Se considera broker de seguros, todo aquel negocio que tenga como funcidn la intermediacién
entre compafiias de seguros y asegurados, agregando valor mediante el asesoramiento en
diferentes ramos, compafifas de seguros, precios y otras variables relevantes. El servicio post-
venta es clave del éxito y crecimiento en estas empresas. En la Republica Argentina el niumero

de los broker asciende a 442 empresas en Argentina48.

La rivalidad entre los broker en la provincia de Santiago del Estero es escasa, y en el caso que se
analiza se advierte que Organizacidon Amparo SRL es el tinico broker que se encuentra operando

en la misma. Esta situacidn se considera altamente favorable para dicha empresa.

Los bancos, representan otro canal que ha ingresado al mercado asegurador hace mas de 10
afios, cdmo agentes institorios de las aseguradoras. Actualmente, en nuestro pais se

encuentran operando 84 bancos® (Ver anexo 5).

Segun una encuesta realizada por la Revista Todo Riesgo a 50 productores asesores de seguros
de todo el pais, mas de la mitad de los encuestados, opina que los “banca seguros” no son
competencia importante. Segun expertos, esto se debe a las experiencias traumaticas vividas

durante el corralito, porque estas entidades perdieron la alta credibilidad que poseia el sector.

Las caracteristicas propias de los bancos hacen que no se los considere una competencia fuerte
en el rubro, ya que sélo se dedican a vender pdlizas, generalmente de ramos masivos, como ser
autos o combinados familiares y en cuanto al asesoramiento y resolucién en el pago de
siniestros que brindan a los clientes, es muy precario. Adema3s, el servicio postventa es nulo,

siendo ésta una de las principales variables que los diferencia de los broker.

Se considera que los “banca seguros” son una competencia desleal del mercado, ya que
poseen un mercado cautivo al cual invocan para generar ingresos marginales a través de las

comisiones, sin conocimiento profundo y profesional del producto, con la Unica finalidad de

8 Ver Anexo 6: Broker de seguros
49 Fuente: www.bcra.gov.ar. Fecha de publicacién: 26/05/2010
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reducir costos operativos. Y muchas veces para lograr esto, emplean su poder de coercidén ante

las necesidades de créditos del asegurado.

La situacién del broker respecto de los bancos es medianamente favorable, por lo dicho

anteriormente.

Se puede decir que respecto de los actores que entran en juego en la competencia directa, el

broker se posiciona en una situacion altamente favorable, debido a que:
¢ Organizacién Amparo SRL es el Unico actor operando en la ciudad
¢ Elservicio que ofrecen los bancos es precario

¢ Laimagen que poseen los agentes institorios se encuentra debilitada, siendo afectada

fuertemente su credibilidad para la venta de este tipo de servicios

7 PROVEEDORES
Los proveedores del broker son todas aquellas empresas de servicios sociales u otras que
brinden servicios que se consideran adicionales a los que ofrece una pdliza, por ejemplo, el

servicio de grua.

Esto permite al broker ofrecer un servicio adicional, completo y acorde a las necesidades de los

asegurados, quienes en definitiva son los verdaderos clientes de los productores de seguros.

Existen diferentes prestadores de servicios en el mercado. Estos proveedores pactan un precio

y éste es acorde al que se cobra en el mercado.

Los servicios que se ofrecen serdn todos aquellos que el cliente los considerara de gran utilidad

personal y familiar. A saber:

¢ Servicios de peluqueria

¢ Servicios odontoldgicos

¢ Servicio de dptica

¢ Servicio de asesoramiento Legal

¢ Servicio de laboratorio bioquimico
¢ Servicio de gria

¢ Parcelas en parques privados

¢ Descuentos en comercios adheridos
¢ Descuento en farmacias
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El poder de negociacién de los proveedores es medianamente bajo debido a que la oferta de
estos servicios es escasa en el marcado santiaguefio. Alrededor de 5 a 7 empresas de servicios

sociales se encuentran operando en dicha ciudad.
Ademads esta oferta no es muy variada ya que la mayoria ofrece servicios similares.

La posicién en la que se encuentra el broker es favorable debido a que los proveedores no

poseen equipos de trabajo para negociar, por lo tanto, la empresa aprovecha esa situacion.

71 COMPETIDORES SUSTITUTOS
Son todos aquellos productores asesores que trabajan de manera independiente e individual

sin pertenecer a ningun broker de seguros. Son conocidos también como “maleteros”.

El broker se encuentra en una situacién favorable en cuanto a imagen, ya que cuentan con una
estructura sdlida bien vista que las ampara, a diferencia de productores que trabajan en forma

independiente.

Al tratarse de la venta de servicios, los consumidores de seguros buscan satisfacer necesidades
de confianza y seguridad por sobre todo. Los clientes perciben y asocian estos valores mds a

una organizacion, que a una persona que trabaja de manera auténoma.

Se realiz6 un Mistery Shopper’® para conocer la estructura de oferta de los productores
asesores mas reconocidos del sector. Entre ellos, Rosemberg y Benis.

Esta investigacion arrojd los siguientes resultados:

>°Ver Anexo 3
|
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Tabla 2.1: Mistery Shopper de los principales productores de seguros

Productores Asesores de Seguros

Organizaciéon Amparo
SRL

Benis Rosemberg

Trayectoria en el _ _ ~
y Hace 18 anos Hace 15 anos Hace 16 anos

mercado

Caucién, ART, Integral ~ Caucién, automotores, Todos los ramos. Especialistas

Oferta de productos de Comercio combinado familiar, vida en Vida

Descuentos en farmacias,
servicio de dptica,

Servicios adicionales Servicio de gruias Noeiaan asesoramiento legal,
ala péliza (Autom.) peluqueria, emergencias
médicas y consultorios
médicos, entre otros.
MAPFRE, Sancor, Federacion Patronal, A
= Lo ’ HSCB, Sancor, Nacién, Liberty,
Compafiias de Rivadavia, Sancor, El Norte, . M .
S Aseguradores de Fianzas, Prevencion Al SHUG, LUt e lPers, 7
eguros que opera - e ’ mds de 10 companias.
Caucidn Créditos SA, Berkler.

Empresas privadas, clientes
ABC1 particulares, instituciones
gubernamentales.

Segmentos al que se Empresas privadas y
dirige consumidor final

Instituciones publicas y
privadas. Clientes
particulares. Companias de
seguros.

Empresas privadas. El
estado en menor parte
(Seguros caucién)

Empresas privadas y

Clientes ; .
consumidor final

Principales La Caja, Federacién Desconoce sus

. Brokers de seguros y bancos
competidores Patronal, Hamburgo competidores g y

4 empleados 6 empleados 30 empleados aprox.

RR.HH de la Empresa
Fuente: Elaboracidn propia en base a informacién recopilada del Mistery Shopper

En cuanto a la trayectoria, todas estan en igualdad de condiciones ya que las 3 se encuentran

en el mercado asegurador desde hace mas de 15 afios.

El segmento que apuntan es similar: clientes particulares y consumidor final, con la salvedad
que Benis no trabaja con el Estado. Rosemberg tiene como cliente al Estado pero sdélo en el
ramo en que se especializan: caucidén. A diferencia del broker que trabaja en su mayoria con el

estado.

Referido a los productos que ofrecen, el broker se encuentra en una situacion altamente

favorable debido a que ofrece una amplia gama de ramos a diferencia del productor que sélo
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trabaja con algunos ramos. Lo mismo sucede con las compafiias de seguros ya que trabajan con

3 0 4 aseguradoras.

Otra situacion que es altamente favorable para los broker es que ofrecen servicios adicionales,
colocandolos en una posicién de ventaja frente al productor independiente que sdélo ofrece los

servicios que incluyen las coberturas.

Con respecto a la calidad del servicio que se ofrece, se puede decir que el broker responde a

este requisito de manera éptima, colocdndose en una posicién de ventaja frente al sustituto.

71 COMPETIDORES POTENCIALES
Se considera como una posible amenaza a aquellos productores asesores matriculados que en

un futuro decidan reagruparse y formar un broker.

Las barreras de entrada al sector son medianamente altas. Las exigencias para formar una
organizacion de productores de seguros son varias, entre ellas, que la organizacion esté
formada, minimo de tres personas que se encuentren matriculados en la SSN como productor

asesor, segun lo establece laley.

Por otro lado, los requisitos que exigen las compafilas de seguros para acceder a su

representacion son:

¢ Antecedentes comerciales

¢ Un volumen de pdlizas minima
* No figurar en el veraz”

¢ Estarinscripto enla DGI

¢ Pagar matricula enla SSN

¢ Laorganizaciony productores deben estar inscriptas en la SSN

En cuanto a las barreras de salida no hay complicaciones ya que si un socio desea salirse del

negocio, vende su participacion a la misma sociedad o a un tercero.
La posicidn del broker en ambas situaciones es medianamente favorable.

71 CLIENTES
Los clientes se los puede dividir en dos grupos:

¢ Instituciones publicas y privadas y clientes particulares

> Son informes que contienen datos personales de caracter comercial, crediticio y de medios de pagos referidos al
cumplimiento de obligaciones comerciales de los titulares.
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* Compafiias de seguros
Dentro del primer grupo se tiene en cuenta todo tipo de instituciones, grandes empresas,
pymes y pequefia, privada o publica, tales como, universidades, Instituciones gubernamentales
tanto provinciales como nacionales, comercios de venta minorista y mayorista, compafiias de

asesoramiento externo de diversos rubros, entre otros, y clientes particulares.

Y con respecto a las compafias de seguros son todas aquellas que se encuentran en el
mercado, Prevencidn, Sancor, CNA, Liberty, Consolidar, La Caja, MAPFRE, Nacién Seguros,

HSBC Seguros, MetLife, Alico, L'Unién de Paris, SMG.

En cuanto al poder de negociacidn de los clientes del primer grupo es relativamente alto,
debido a que los brokers que se encuentran en el mercado presentan una oferta similar en
cuanto a los productos ofrecidos, precios y compafias. Siendo una situacién desfavorable para

el broker.

La posicién del broker con respecto a las aseguradoras es favorable en situaciones donde el
volumen de produccién es superior, obteniendo mejores comisiones y beneficios, que se

traducen en bonus extra, pagos de alquiler de oficina, pagos extraordinarios, entre otros.

Cuando se trabaja con exclusividad con una sola compafiia se obtiene el beneficio de tener las
mejores comisiones. Aunque la gran desventaja es que si esa compafila no trabaja
determinados productos se pierden negocios y clientes. Es por esto que, la mayoria de los
organizadores y productores de seguros trabajan con varias compafiias por los multiproductos
que ofrecen las mismas.

Tabla 2.2: Cuadro sintesis de la situacion de la empresa

FUERZAS VALORACION
COMPETITIVAS
AF F MF MD D AD
Competidores X
directos
Proveedores X

Competidores
sustitutos

Competidores X
potenciales

Clientes X X
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Referencias:

AF: Altamente favorable AD: Altamente desfavorable

F: Favorable D: Desfavorable

MF: Medianamente favorable MD: Medianamente desfavorable

Se puede observar que de las cinco fuerzas competitivas que presenta Porter, la empresa
presenta cuatro de ellas en situaciones muy favorables a medianamente favorables. Solamente

una de ellas presenta un aspecto desfavorable.

Concluyendo de esta manera que la situacion de la empresa es propicia respecto al sector y a

sus principales actores.
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ANALISIS DEL MERCADO

@ ESTRUCTURA DEL MERCADO

Este apartado representa a la oferta que existe en el sector, es decir, se estudian aspectos

como la distribucién del mercado por competencia, entre otros.

La estructura del mercado de seguros de la provincia de Santiago del Estero sigue el siguiente

esquema:

Grdfico 3.1: Estructura del mercado de seguros de Santiago del Estero

La Caja

S/

]

Org.

CIAS DE

: [ BROKER DE org. Mapfre PR
Darwin SEGUROS /\ Renteria P ! seGuROs
Fernandez

-

org. Hambur

Suarez \ \go'/-

Fuente: Elaboracion propia

En la actualidad, la oferta en este rubro ha evolucionado con el paso del tiempo. Es decir,
existen algunos ramos, como por ejemplo los seguros de vida, que experimentaron un exceso
de oferta, provocando una baja en los costos, incorporaciones de nuevas coberturas (por

ejemplo, adelantos por enfermedades graves).

A continuacidn, se presenta seguin datos brindados por la Superintendencia de Seguros de la

Nacidn, la participacion porcentual de cada ramo en la produccidn total de cada entidad.
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Tabla 3.1: Participacion de seguros personales de las companias en Santiago del Estero

Accidentes Vida Vida Salud Sepelio
Personales Individual Colectivo Colectivo
Carusso 1,73 - 91,40 - -
1,64 0,14 19,89 0,88
Mapfre 23,57 1,16 71,96 2,22 1,10
Hamburgo 2,49 0,02 79,60 2,94

Fuente: Superintendencia de Seguros de la Nacién

Se puede observar que en los seguros personales, la compafila Mapfre lidera el mercado de
seguros de la provincia en accidentes personales, vida individual y salud. Carusso tiene el
primer lugar en vida colectivo, mientras que el principal competidor del broker en sepelio

colectivo es Hamburgo.

Con respecto a los intermediarios, se desconoce la participacidon de cada ramo en la produccidn
total de cada broker. Sin embargo se puede decir que Organizacién Suarez y Darwin Ferndndez
se especializan mds en seguros patrimoniales, que en personales. Mientras que Organizacion
Renteria son fuertes en vida individual y accidentes personales. Y Organizacién Amparo SRL son

especialistas en vida colectivo e individual.

Es decir que respecto al broker que se analiza, no existe una competencia agresiva ya que
Organizacién Amparo SRL es superior en la comercializaciéon de seguros de vida, en relacién a

los brokers anteriormente mencionados.

Por otro lado, el organismo que regula el mercado (SSN) reglamentd que los productores
deben capacitarse anualmente para convalidar la matricula, logrando asi una formacion

profesional e integral del productor.

A continuacién, se presenta el siguiente cuadro con informacién resumida acerca de los

principales competidores:
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Tabla 3.2: Principales competidores

Brokers

Mercado en general.
Foco en empresas
privadas y el estado

Depende de la
aseguradora

Productores y
encuestadores

Enfoquey
diferenciacién

Casi todas las
compaiiias del
mercado

Todos por lo general.

Companias de Productores
seguros independientes
ABC1 Particulares y Pymes

Depende de la
especializacién de
ramos de la
compafiia

Entre 4y 6 ramos

Depende de la

Precios bajos
aseguradora

Canal propio.
Productores
asesores. Bancos y
tarjetas de crédito

Costos Enfoque y diferenciacién

Con la propia De 3 a 4 compafnias

Fuente: Elaboracion propia en base a informacion recopilada

Bancaseguros

ABC1 (Clientes cta. Cte.
y tarjetas de crédito,
cdja de ahorro)

Patrimonial y vida
(Vida para saldo
deudor de tarjeta o
préstamos. Auto y
hogar)

Precios bajos

Telemarketing y venta
directa

Costos

En Gral. exclusividad
con una sola
aseguradora

Se puede observar que la competencia mas fuerte sigue siendo las compafiias de seguros. Estas

realizan fuertes acciones de comunicacidn y marketing que ayudan a posicionar a sumarcay a

los productos. La principal desventaja es que comercializa con una sélo marca, mientras que los

intermediarios tienen ventaja de contar con una amplia variedad de marcas y/o productos.

Los bancos, si bien, fueron evolucionando afio a afio, no representan una competencia fuerte

en el sector. Esto es por la credibilidad que perdieron durante la crisis del 2002 en Argentina.

En la actualidad, estos actores estan saliendo de a poco de esa situacion cadtica que perjudicd

al negocio. De esta manera, se puede decir que estan obteniendo un creciendo moderado a

través de las campafas publicitarias que realizan.
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INDUSTRIA DEL SEGURO

El mercado de seguros argentino tiene una produccién total 27.611°* a junio de 2009. Santiago

del Estero representa un 0,59% de ese total, ocupando el puesto 20 a nivel pais.

Dentro de esta industria se identifican cuatro grandes figuras:
" Compafifas de seguros
" Brokers

X Productores asesores

o

Clientes

Las compaiias de seguros son las entidades debidamente constituidas segtin la Ley N° 20.091y
las pautas que exige la autoridad de control para operar en los diversos ramos de seguro y
reaseguro. Pueden constituirse bajo la forma de sociedades andnimas, cooperativas y

mutuales, organismos oficiales y sucursales o agencias de sociedades extranjeras®.

Estas pueden agruparse en distintos ramos de acuerdo al riesgo que presente, es decir, riesgo

de bienes (patrimonio) y de personas.

En 1994 se sanciond la Ley N° 24.241 que instituyé el Sistema Integrado de Jubilaciones y
Pensiones, creando el seguro de retiro previsional y el seguro de vida previsional. En
septiembre de 1995 fue sancionada la Ley 24.557 de riesgos del trabajo, que establecié que

todo empleador debera estar asegurado a través de una Aseguradora de Riesgo de Trabajo**

En la tabla 2.1, se detallan las posiciones que ocupan en el mercado cada compafiia respecto a
su participacion porcentual en la produccién total anual durante el periodo 2009 a nivel pais>.

Ademas muestra la principal actividad y secundaria de la compafiia en cuestion.

Cabe aclarar que, la participacidon esta expresada en primas netas de anulaciones emitidas
sobre el total de las primas netas de anulaciones emitidas del total de la produccidn, en pesos.
Es decir, este porcentaje nos dice en cuanto participa cada compafila de seguros en la

produccidn total del mercado.

> Expresados en millones de $ a valores constantes.

>3 Fuente: www.mecon.gov.ar. Fecha de publicacién: 26/11/2009
>* Fuente: www.ss.gov.ar. Fecha de publicacién: 08/2006

>> Fuente: www.ssn.gov.ar. Fecha de publicacién: 03/2010
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Tabla 3.3: Ranking de las companias de seguros

Ranking Entidad Actividad Actividad Participacion
Principal Secundaria %
1 La Caja Seguros Seg.automotor  Seguros retiro 6,6
2 Federacidn Patronal Seguros grales AR.T 6,1
3 Mapfre Seg. automotor AR.T 4,1
4 HSBC Buenos Aires Seguros grales - 4,0
5 Sancor Seguros grales - 4,0
6 Prevencion ART A.R.T - 3,5
7 La Meridional Seguros grales A.R.T 2,9
8 San Cristobal Seguros grales Seguros retiro 2,8
9 La Segunda A.R.T A.R.T Seguros grales 2,6
10 Mapfre ART A.R.T - 2,3
11 Zurich Argentina Seguros grales - 2,3
12 Provincia Generales Seguros grales - 2,3
13 Consolidar ART A.R.T - 2,3
14 Allianz Argentina Seguros grales - 1,8
15 Asociart ART A.R.T - 1,8
16 La Segunda ART AR.T - 1,6
17 La Caja ART A.R.T - 1,6
18 Mercantil Andina A.R.T - 1,5
19 Provincia ART A.R.T - 1,4
20 Bernardino Rivadavia Seguros grales - 1,3
21 Otros = - 43,2

TOTAL 100

Fuente: Elaboracién propia en base a informacion brindada por la SSN

En la tabla 3.3, la celda Otros representa las siguientes empresas: Berkley International, CNA
ART, RSA Group, Liberty ART, Cardif Seguros, Liderar, Estrella Retiro, Liberty, Galicia Seguros,
Assurant Argentina, Comercio, Holando Sudamérica, Nacidn Seguros, Alico, QBE ART, Ace
Seguros, MetLife Seguros de Vida, SMG Seguros, Zurich Life, Santander Rio, HSBC NY Life Vida,
Instituto Seguros, BBVA Consolidar, Nacién Retiro, Berkley ART, Parand, Chubb, L* Unién de

Paris, Origenes Retiro, Boston.

No se observa una diferencia marcada entre las compafiias en cuanto a su participacién en el

mercado. Las que lideran son: La Caja, Federacién Patronal, MAPFRE, HSBC Buenos Aires.

Siguiendo en la misma linea, estan los broker de seguros y productores independientes
autorizados a operar por la Superintendencia de Seguros de la Nacién. La funcién que cumplen
es ser el nexo entre las compafilas de seguros y el cliente, brindando servicios de

asesoramiento en seguros de todos los ramos.
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Respecto a esto, la mayoria de las personas encuestadas®® desconocen el verdadero significado
y labor del broker. Y aquellas personas que conocen lo que hace el broker, no asocian esa

actividad con dicho concepto.

Y por Ultimo, el cliente. Son personas o instituciones que buscan asegurar su patrimonio, el de
su negocio y familia. Pueden ser instituciones gubernamental, empresas privadas, consumidor

final, entre otros.

Una caracteristica notoria en los consumidores es que adquieren seguros porque consideran
que es obligatorio tenerlo y no por el verdadero significado del seguro en si. Por ejemplo, es
muy comun en los seguros automotores y de ART, considerandose estos ultimos, seguros

obligatorios.

Los seguros obligatorios son aquellos que son de indispensable contratacién para poder
desarrollar la actividad en concreto y evitar asi la posibilidad de sancidn administrativa
correspondiente®. Son impuestos por el estado, tales como los de seguridad social, seguro de
vida obligatorio, seguro colectivo para el personal del estado, seguro obligatorio de
responsabilidad civil automotores, seguros obligatorios para la celebracién de eventos y

espectaculos, entre otros.

Por otro lado, en la ciudad de Santiago del Estero se observa falta de educacion e ignorancia
acerca de las leyes de transito vigente. Por ejemplo, no se respetan las sefales viales en la
ciudad. Ante este panorama se suma el alto consumo de alcohol y estupefacientes de los

jovenes, registrandose altos indices de siniestros durante los fines de semana, principalmente.

Los accidentes de transitos en el pais son la primera causa de muerte en menores de 35 afios®,
y la tercera sobre la totalidad de los argentinos. Las cifras de muertes son elevadisimas,
comparadas con las de otros paises, llegando a tener 8 o 10 veces mas victimas fatales que la

mayoria de los paises.

Otro aspecto interesante que presenta el sector son los altos indices de juicios a las compafiias
de seguros. A continuacidn, se presenta la estructura de la cartera de juicios en tramite por

ramo* y por compafia®:

56 Ver Anexo 2.

>’ Fuente: www.informaciéndeseguros.com. Fecha de publicacién: 08/08/2010.
5% Fuente: Revista Todo Riesgo. Niimero 151. Octubre de 2009. Afio 13. Argentina.
> Fuente: www.ssn.gov.ar. Fecha de publicacién: 04/2010.

6 Fuente: Revista Todo Riesgo. Numero 145. Abril de 2009. Afio 13. Argentina.
|
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Tabla 3.4: Ranking de juicios por ramos

Estructura de la cartera de juicios. Al 31/12/2009

Ramos Seguros Cantidad de  Produccion  Participacion  Variacion
Juicios ol
Patrim. Vehiculos automotores 96.509 9.792.847.588 46,3% 0,7
Patrim. Transp. publ. de pjeros 24.705 2.359.427.129 15,7% 4,2
Patrim. Responsabilidad civil 16.966 587.638.428 2,9% 2,9
Personal Vida colectivo 3.363 4.135.276.471 36,2% 0,7
Patrim. Combinado fliar e Int. 1.381 1.094.964.545 5,2% 3,1
Personal Accidentes personales 1.050 575.761.586 9,3% 1,6
Personal Accidentes del trabajo 825 5.646.952.337 26,4% -3,2
Patrim. Riesgos varios 672 410.221.279 1,9% -14,1
Patrim. Técnico 653 82.039.346 0,3% 1,4
Personal Vida individual 397 879.487.401 15,5% 1,2
Patrim. Caucién 327 562.762.473 2,6% 0,6
Patrim. Incendio 244 1.162.485.851 5,5% -0,4
Patrim. Transporte-Mercaderias 129 463.493.188 2,2% 1,6
Patrim. Aeronavegacién 103 46.292.912 0,1% 6,2
Patrim. Transporte-Cascos 55 38.118.733 0,08% 12,2
Personal Sepelio colectivo 38 227.369.780 6,3% 5,6
Patrim. Robo y riesgos similares 31 112.749.846 1,1% -3,1
Patrim. Granizo 16 590.738.162 3,1% =
TOTAL 147.464 28.768.627.055 200% 1,4

Fuente: Elaboracién propia en base a informacion brindada por la SSN y Revista Todo Riesgo

Analizando el comportamiento de los ramos con mayor indice de juicios, en primer lugar se
encuentra vehiculos automotores con un total de 96.509 juicios, representando el 65,5 % del

total, mostrando un crecimiento del 07% con respecto al 30 de septiembre del 2009.

Por ejemplo, uno de los casos mds comunes son las demandas del ramo automotor por dafios a
otros automdviles o por la responsabilidad civil ante terceros. El asegurado al contratar un
seguro y pagar la pdliza, le transfiere a la compafiia de seguros la responsabilidad de pagar las

consecuencias de los dafios y perjuicios que pudiera causar a otros el vehiculo asegurado.

El dilema surge entre el momento en que el asegurado produce un dafio y el lapso en que se
debe pagar la indemnizacidn correspondiente, ya que hay un periodo bastante prolongado, de

varios afos porque, generalmente, hay un pleito que deriva en un juicio.

Por otro lado, existen los abogados de accidentes de transito que se consideran una buena guia

para aquellas victimas que no saben cdmo proceder y reclamar sus derechos en esos casos.

®"Variacién Porcentual de los juicios al 31 de Diciembre del afio 2009 con respecto al 30 de Septiembre del 2009.
|
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Paralelamente, existen personas que sobrepasan el limite ético de esta actividad y es aqui
donde aparecen los individuos llamados “caranchos”. Esta terminologia se usa para definir a
aquellos abogados que estafan a las victimas de los accidentes con la finalidad de quedarse con
un porcentaje muy importante de las indemnizaciones que paga la compafia y que le

corresponderian a la victima del siniestro.

Claramente esto es una accidn ilegal por parte de estas personas que generalmente siempre
estdn avalados por ‘“cémplices”, entre ellos, policias, camilleros, enfermeros, empleados de

funerarios, entre otros.

Estas acciones promueven el incremento de litigios a las compafiias, siendo muchas veces los
propios “caranchos” los que terminan generando estas situaciones para lucrar posteriormente

con dicha tragedia.

Se puede observar que en segundo lugar se encuentra los seguros de transporte publico de
pasajeros concentrando un total de 24.705 juicios, es decir, el 16,8% del total. Muestra un

aumento del 4,2% con respecto al 30 de septiembre del 2009.

Responsabilidad civil, ocupando el tercer lugar, con un nimero total de 16.966 juicios (11,5% del

total) y crece un 2,9% con respecto al 30 de septiembre del 2009.

En el cuarto lugar, de los ramos de vida, el que se destaca es el ramo vida colectivo, con un total

de 3.363 juicios, representando el 2,3% y presentando un aumento del 0,7%.

En cuanto a los ramos que no presentan juicios son: cristales y sepelio individual, mientras que
en ganado, accidentes a pasajeros y crédito la cantidad de juicios es irrelevante.

Grdfico 3.2: Ranking de juicios por compaiias de seguros

12.000 - B La Caja de Seguros
M Proteccion Mutual
10.000 -
w Federacién Patronal
8.000 - ® HSBC Seguros
6.000 - m Sancor Seguros
m SMG Seguros
4.000 -
M Liberty Seguros
2.000 - M L'Union de Paris
0 1 Nacion Seguros

Fuente: Elaboracidn propia en base a informacién brindada por la SSN
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Se observa que las compafiias que presentan el menor indice de litigios, entre ellas Sancor
Seguros, SMG Seguros, L Unidn de Paris y Nacidn Seguros, coinciden con las firmas que

comercializa el bréker.

La cantidad de juicios que presenta cada aseguradora trae consecuencias cualitativas y
cuantitativas al negocio, ya sea, arrojando perdidas monetarias, o bien, afectando la imagen,

prestigio y credibilidad de la empresa en cuestidn.

La industria del juicio termina perturbando a todos los actores del sector, compafifas de

seguros, brokers y productores independientes.

Si bien, Organizacién Amparo SRL tiene mayor participacidon en los seguros de vida, presentando
estos ultimos un bajo indice de juicios, el grueso de litigios se encuentra en automotores,
transporte publico y responsabilidad civil, afectando en cierta medida también al broker, ya que

el mismo trabaja con estas companias y estos ramos.
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EVOLUCION DEL SECTOR

El sector de seguros estd compuesto de la siguiente manera:

Grdfico 3.3: Principales actores de la industria

Productores Compaiiias
asesores de Seguros

Brokers

Fuente: Elaboracion propia en base a informacion relevada del mercado

En el marco de una crisis mas advertida que efectiva, el mercado asegurador argentino obtuvo
un resultado global positivo de 781 millones de pesos desde julio de 2008 hasta junio de 2009,

lo que represento un 5% sobre las primas devengadas.

La evolucién de los principales actores no varia de manera considerable de un afio respecto al

anterior.

La cantidad de aseguradoras suavizd su descenso respecto a afios anteriores. Desde el 2003 al
2009 solo descendid alrededor de un 11%. La disminucién total de entidades en los ultimos 10
afios fue del 29%, con una mayor disminucidn relativa de las compafias que operan en seguros
de vida, -38%, que fue el sector mds afectado por la crisis de 2001y por el cambio de sistema

previsional.

A continuacion, se presenta la evolucién de las compafiias de seguros desde el 2006 hasta el
2009, donde se puede observar que no existe una variacién significativa, ya que en el afio 2008
existian 183 aseguradoras operando en el sector, y el afio posterior al 30 de junio se registré

178, respectivamente.
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Tabla 4.1: Evolucidn de las entidades de seguros por ramos

2006 2007 2008 2009
Patrimoniales o mixtas 105 101 103 103
De vida 45 46 44 39
De retiro 23 23 22 21

Riesios de trabajo 16 14 14 15

Fuente: Ministerio de Economia y Finanzas Publicas. Secretaria de Finanzas. Superintendencia de Seguros

de la Nacién

En el afio 2009 desciende levemente en 5 unidades, registrandose un descenso minimo en
todos los ramos, exceptuando en patrimoniales o mixtas que se mantiene constante de un afo

a otro.

El ramo menos explotado es el de riesgos de trabajo. Esto tiene su explicacion en el fallo que
dicto la corte suprema en el afio 2004 sobre la inconstitucionalidad del articulo 39 de la Ley
24.557, donde otorgd la posibilidad a los trabajadores de realizar demandas por mayores sumas
indemnizatorias en la via civil. Como consecuencia, se incrementaron los montos de las
prestaciones dinerarias y se establecieron medidas respecto a la gestion y a la cobertura de las

prestaciones. Es por esto que en el presente existen sdélo 15 compafiias dedicadas a este ramo.

En cuanto a los intermediarios, debido a los requisitos para la habilitacion de la matricula y la
influencia de la situacion econdmica, se tiene como resultado una evoluciéon oscilante,
creciendo entre el aflo 2000 y el afio 2009 aproximadamente un 5% hasta llegar a las 23,8 mil

personas fisicas y 442 sociedades de productores en el 2009.

Grdfico3.4: Cantidad de productores asesores de seguros. Ao 2009

Productores asesores

= Personas Fisicas  #! Personas Juridicas

442

Fuente: Elaboracion propia en base a informacién brindada por la SSN
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En el 2008 se produjo una fuerte disminucién de estos intermediarios. La causa fue la

depuracidn del registro de productores asesores de seguros.

El otro participante del sector son los bancos. Como se dijo anteriormente no existe una fuerte
competencia en general respecto de este intermediario. No obstante, se observa que en
determinados ramos existe una fuerte penetracion por parte del mismo en los seguros

patrimoniales y de personas.
El nimero de entidades (84 bancos) sigue siendo constante de un afio respecto a otro.

En cuanto a la produccién de seguros, podemos decir que sigue en crecimiento (junio del 2010),
ya que tuvo un aumento de un 10,5 % con respecto al mes anterior y un 10,8 % con respecto al
mismo mes del afio anterior. Desagregada en los grandes grupos de ramos se tiene que la
estimacion de la produccidn total de seguros para el mes de julio de 2010 es de 3.492,8 millones
de pesos: seguros patrimoniales participan con 2.843,9 millones (81,4 %) y los seguros de vida

ascienden a 579,2 millones.

Entre los patrimoniales, el automotor presenta una produccién de 9.792.847.588%, siendo el de
mayor volumen; le sigue riesgos del trabajo con una produccién de 5.646.952.337 y en tercer
lugar incendio con una actividad de 1.162.485.851 pesos. Le siguen por atras: combinado familiar
con 1.094.964.545 pesos; riesgos agropecuarios y forestales con 674.502.944; responsabilidad
civil con 587.638.428 pesos; caucion con 562.762.473; transportes mercaderias 463.493.188;

otros riesgos 410.221.279 pesos.

Los seguros patrimoniales también se vieron afectados por la crisis que atravesd el pais en el
2001, provocando un descenso importante en el sector lo que llevd al cierre de varias
compafifas. Luego de esta crisis, patrimoniales pudo salir a flote aumentando su participacién a

gran escala, llegando a ser el principal segmento que impulsa el desarrollo del mercado.

Se puede ver que, si bien en los ultimos periodos todos los ramos aumentaron su produccién,
los que mas contribuyen al crecimiento general son: automotores con una participaciéon del

46,3%, y riesgos de trabajo con una presencia en la torta del 26,4%.

Esta gran participacion en los seguros automotores, se debe a dos cuestiones, por un lado el

aumento de tarifas, y por otro, el incremento de ventas de nuevos vehiculos. En cuanto a los

82 Expresado en pesos de julio de 2008 a junio de 2009.
. ____________________________________________________________________|
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riesgos de trabajo, la explicacidn estd en el incremento de precios frente al nuevo monto que

fija el decreto N°1694/2009.

Con respecto a los seguros personales, se puede decir que histéricamente fueron el motor que
impulsé el crecimiento de la produccién de seguros. En la actualidad, su participacion

disminuyd alrededor de un 22%.

Los seguros personales se reparten de la siguiente manera: vida con una produccién de $
4.135.276.471, en segundo lugar rentas previsional y de riesgos del trabajo $799.358.840;
siguiéndole accidentes personales $575.761.586; Retiro $493.831.323; sepelio $ 227.369.780 y por

ultimo el ramo salud con una produccidn de $37.944.823 pesos.

El porcentaje mayor de la torta le corresponde a los seguros de vida. Dentro de este ramo, el
seguro de vida colectivo tiene una participacién superior ante vida individual, debido a que los

colectivos en su mayoria, son seguros obligatorios por ley o convenios gremiales.

Los ramos que mds fueron golpeados por la crisis econdmica financiera de 2001/2002 fueron los
seguros de retiro y vida, en ese orden.

Grdfico 3.5: Produccion total de seguros. Ano 2009

Composicién de la produccién total de seguros
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Fuente: Elaboracion propia en base a informacion brindada por la SSN

Estas cifras mantienen coherencia con las opiniones de algunos de los encuestados en la
provincia de Santiago del Estero, es decir, que tiene sentido que los ramos con mayor volumen
sean automotores y riesgos de trabajo, ya que las personas manifestaron que adquieren
seguros porque consideran que es una obligacién hacerlo. Ocupando el 56% de la produccién

total del mercado asegurador.
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La siniestralidad, ha descendido a practicamente la mitad desde su pico maximo en 2003 de
96,9, y se ubica en el afio 2009 en el nivel més bajo de la serie®. De acuerdo con los datos que
arrojaron las entrevistas, las personas consideran que el consumo de alcohol y estupefacientes
son problemédticas significativas y graves en esta sociedad porque terminan siendo una de las
causas mas frecuentes de los siniestros viales, conjuntamente con la velocidad y conducir de

noche.

Existen algunos ramos que han sufrido en mayor medida, pérdidas técnicas como ser, los
seguros automotores. Este resultado técnico del ramo en cuestidn se ha deteriorado en los
ultimos tiempos como consecuencia de un empeoramiento en la siniestralidad de robo. Sin

embargo sigue encabezando el ramo de mayor crecimiento.

Grdfico 3.6: Evolucion de la siniestralidad
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Fuente: Elaboracion propia en base a informacion brindada por la SSN

En el gréfico 3.6, el eje de las abscisas muestra la evolucién anual de siniestros. Mientras que, el

eje de las ordenadas refleja el porcentaje de casos registrados durante esos afios.

Los seguros patrimoniales, de personas y vida registran un descenso importante desde el 2007
al 2009. En cambio, en retiro, el nimero de casos se mantiene constante hasta el 2008, luego

se disparan las cifras hasta el 2009.

Concluyendo, se puede decir que el mercado de seguros argentino se caracteriza por ser un

mercado competitivo donde la oferta se encuentra altamente diversificada ofreciendo una

% Fuente: www.ssn.gov.ar. Fecha de publicacién: 30/7/2009
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amplia gama de productos en lineas personales y patrimoniales, donde la penetracién del

seguro es baja.

Los incrementos de participacion de la oferta se producen por un mayor volumen de
produccidn, y no por adquisicién o absorcidn de otras companias. Claramente se puede ver que
automotores se lleva casi el 47% de la reparticion, esto tiene sentido ya que el parque

automotor crecié junto a la siniestralidad, por ende, también lo hicieron las tarifas.

Por otro lado, podemos ver como el ramo vida se recompuso después de la crisis del 2001
donde se vio fuertemente afectada. En la actualidad, ocupa el primer puesto dentro de los

seguros personales con casi 70% de participacion.

@ NATURALEZA DE MERCADO

La naturaleza de mercado se refiere a los aspectos cualitativos y cuantitativos de la demanda.

Las cuatro figuras que intervienen en la compra de un seguro son®*:

Grdfico 3.7: Actores que intervienen en la compra de un seguro

¥ El El El
asegurador tomador asegurado

Fuente: Finanzas para todos. Web

El

beneficiario

El asegurador es la compafifa de seguros, broker, o cualquier otro intermediario. A cambio de
cobrar una prima, asume la obligacién de indemnizar al asegurado o beneficiario una

determinada cantidad de dinero, en caso de que ocurra un acontecimiento determinado.

El segundo actor es el tomador que es la persona o instituciones (gubernamental o privada)

que contrata el seguro y por ello paga una prima.

Luego viene el asegurado que es la persona expuesta al riesgo cubierto por el contrato de

seguro.

%4 Fuente: www.finanzasparatodos.es. Fecha de publicacidon: 10/04/2009
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Y finalmente, se encuentra el beneficiario que es la persona (consumidor final) o empresa

(privado o del estado) que tiene derecho a recibir la contraprestaciéon convenida en el contrato.

De esta manera se definen los segmentos del mercado. Los mismos se dividen en: empresas
privadas, instituciones gubernamentales tanto provinciales como nacionales, consumidores

finales, empresas agropecuarias, universidades, profesionales de la salud.

La caracteristica mdas fuerte del segmento de empresas, instituciones gubernamentales,
universidades, profesionales de la salud y agropecuario, es que estan orientados a satisfacer la

necesidad de resguardar “su patrimonio” ante un eventual siniestro.

Y en lo que respecta a consumidores finales buscan asegurarse la manutencién de la familia y

la educacidn de sus hijos, en el caso de que sucediera algun siniestro.

Se observa una predisposicién importante de los consumidores en general, a adquirir seguros
porque consideran que es una obligacidn y no porque lo consideren necesario en sus vidas. Se
reitera que no existe conciencia en la sociedad acerca del valor que tienen los seguros en la

vida de las personas e instituciones.

El mercado considera que los problemas mas relevantes de la sociedad son la drogadiccidn, el
alcoholismo, la falta de educacién. Piensan que son los factores causantes del malestar en la
sociedad®. Se observa que son las mismas causas de los accidentes viales segln los datos

arrojados por la Agencia Nacional de Seguridad Vial.

Existe un desconocimiento total acerca de la palabra “broker” y de lo que realmente hacen.

Tampoco distinguen cual es la diferencia entre los mismos y una compafia de seguros.

Se observa que la mayoria de los asegurados no conocen las coberturas que adquieren,

manifestando escasos conocimientos acerca de productos y servicios que incluyen las pdlizas.

Al momento de asegurarse la variable de decisién es la “marca”, es decir, el respaldo y solidez
de la companiia con la que se aseguran. Les resulta indiferente el canal por el cual tramitan la
pdliza, refiriéndose a, silo hacen a través de una compafiia de seguros, broker o un productor

independiente.

La publicidad en via publica y televisiva repercute de manera decisiva al “momento de verdad”

del consumidor, ya que, demostraron tener un alto grado de recuerdo hacia estos medios. El

% Ver Anexo 2.
———————————————————————————————————
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publico objetivo tiende a asociar y a recordar una compafiia de seguros a través del impacto

visual de una publicidad.

La falta de cultura y conciencia acerca de “por qué tomar un seguro’” también se manifiesta en

la sociedad a nivel local.

Concluyendo, se puede decir que la demanda presenta un desconocimiento total y falta de
interés acerca de la pdliza de seguros. Si bien, este consumidor es un sujeto que toma
decisiones racionales (precio, disponibilidad geogréfica, entre otras), también lo hace con una
cuota importante de subjetividad. Al “momento de verdad” entran en juego variables
meramente psicoldgicas, como ser, imagen de marca, posicionamiento, publicidad boca-oido,
trayectoria, prestigio, atencién brindada y otros factores, que lo convierten en un consumidor
mas emocional y sensible a dichos factores. Esto no descarta que los clientes no se fijen en los

costos al momento de adquirir o renovar su pdliza.

Cabe aclarar que el ramo automotor presenta una particularidad desde que aumentaron las
tarifas. El perfil de este cliente es un tanto mds “econdmico”, presentando alta sensibilidad al

precio.

Los ramos que mas se demandan son los “seguros obligatorios”: automotor, vida, accidentes

personales, y en menor medida, combinado familiar.

PROCESO DE TOMA DE DECISION®®

1. Reconocimiento del problema: percepcion de una necesidad

En esta fase interviene el tomador y asegurado. Estas personas buscan en la compra de un
seguro, el “concepto” del servicio que se les ofrece: seguridad, tranquilidad y proteccién en

todos los aspectos de su vida, independientemente del ramo que se trate.

Esta necesidad se presenta ante siniestro (vida, patrimonial), también, cuando quieran
preservar el bienestar de la familia a futuro (vida) o mediante el canal directo, donde el
asegurador (compafia, productor asesor, broker) es el encargado de activar esta necesidad en
el tomador, y lo logra haciéndole ver la importancia que tiene asegurar su patrimonio, su vida y

la de su familia, pues en caso de no hacerlo, las consecuencias serdn no deseadas.

% Arellano Cueva Rolando; “Comportamiento del consumidor: enfoque América Latina”; Editorial McGraw Hill;

Primera Edicidn; Afo 2002; México.
|

Pagina 83



ORGANIZACION AMPARO SRL.

2. Busqueda de informacion: busqueda de valor
En esta fase interviene el tomador y asegurado. La bisqueda que deberan realizar serd un tanto
intensa, ya que se trata de la compra de un servicio, lo que implica un alto riesgo en la decisién

a tomar.

Las fuentes pueden ser variadas. El tomador o asegurado repasara en su memoria si tuvo o no
experiencias con otros aseguradores (compafiias, productores, brokers), o bien, puede recurrir
a las fuentes externas. Generalmente, como la decisién a tomar suele ser dificil para la persona

o institucién, recurrird a la fuente mas confiable: la personal (parientes, amigos, etc.).

3. Evaluacion de alternativas: evaluacion en busqueda de valor
La informacidn disponible que tendra en esta etapa le permitird al potencial y actual tomador o
asegurado generar criterios en cuanto a precios, calidad, imagen y otros aspectos que él mismo

valore del servicio.

En este paso el tomador o asegurado evaluard la necesidad de recurrir o no a un broker, es
decir, analizard las ventajas y desventajas de utilizar un intermediario para llegar a satisfacer su
necesidad. También influird en su evaluacidn las experiencias anteriores que haya tenido, en el

caso de que existan.

4. Decisién de compra: compra de valor

Una vez que evalud todas las alternativas, el tomador o asegurado se siente capaz de tomar la
decisidén: ya sea adquirir el seguro o no. Si decide comprar el seguro, se planteard diferentes
cuestiones referentes a: ramos a adquirir, asegurador a seleccionar (compafia o intermediario),

entre otras.

Los aseguradores deben buscar satisfacer las expectativas de los potenciales tomadores o
asegurados en cuanto a: gama de servicios a ofrecer, accesibilidad al mismo, costos, imagen de

la firma, entre otras, si es que desean retener y fidelizar a su publico objetivo.

5. Comportamiento post compra: valor de consumo o uso
El asegurador debe tener en cuenta que el servicio no termina con la adquisicion y abono del

mismo.

Este es el punto en donde comienza la tarea ardua del asegurador para reducir lo que se

denomina la “disonancia cognoscitiva”, es decir, la tensidn psicoldégica que se genera en el
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tomador luego de haber decidido. Es alli donde debe actuar la asegurador, acompafiando y

persuadiendo al tomador de que tomd la decisidon correcta.

Si el asegurado o beneficiario queda satisfecho con el servicio, volverd a elegir una y otra vez al
asegurador y recomendard a sus conocidos (publicidad boca en boca), es por eso, que el

servicio post venta debe ser una prioridad en el asegurador.

CONCLUSIONES SOBRE EL ANALISIS DEL MERCADO

En la Argentina el mercado de seguros estuvo condicionado por diversos eventos que se
sucedieron en el transcurso de los afios. Entre ellos podemos nombrar, el acrecentamiento de
oferta en algunos seguros como ser vida y automotores, la alta concentracion de la produccién
en los ramos de autos y accidentes de riesgo de trabajo, la caida de la produccidn de seguros de
retiro (desaparicion del ramo retiro previsional), y los elevados niveles de siniestralidad y de

litigiosidad a compafiias aseguradoras.

El mercado argentino se caracteriza por ser un mercado altamente fraccionado, con presencia
de casi 180 compafifas de seguros, 84 bancaseguros, 23788 productores asesores y 442

sociedades de seguros, aproximadamente.

El sector tuvo un balance positivo para el afio 2009 ya que la mayoria de los ramos crecieron,
tanto de seguros obligatorios (en mayor medida), como también lo hicieron los seguros
voluntarios. Sin embargo, la penetracién de los seguros de retiro y vida sigue siendo un poco
baja, ya que en el pais no existe una fuerte cultura acerca de este tipo de seguros, en
comparacién con otros paises como Chile que poseen una mayor educacién y conciencia acerca

de este tipo de seguros.

Naturalmente, los segmentos mds permeables a los seguros de vida o retiro son aquellas
personas maduras o de edad mediamente avanzada y con hijos, ya que se entiende, que una
vez que se desarrollan y forman familia, probablemente se les activa el deseo de dejarles un

respaldo a sus seres queridos.

La demanda de seguros en el pais se caracteriza por estar compuesta por personas que
adquieren seguros porque la ley lo establece, es decir, seguros de autos, de accidentes de

riesgo de trabajo, y no porque consideren que sea una necesidad tenerlos. Se observa que son
. ____________________________________________________________________|
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consumidores que desconocen casi por completo lo que incluye la cobertura de la pdliza que
adquieren. Son personas totalmente desinformadas y desinteresadas respecto de los seguros

que compran.

Concluyendo, se puede decir que las expectativas para finales del 2010 son alentadoras debido
a que este sector presenta un alto potencial de crecimiento. Estas estimaciones pueden ser
factibles, si las compafifas, brokers y productores de seguros, logran superar las presiones
externas, como ser, la inflacién, la pérdida técnica en algunos ramos (automotores), la alta

siniestralidad, por nombrar algunas.
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SITUACION INTERNA
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INTRODUCCION

En esta etapa se realiza un examen exhaustivo sobre la situacién interna y actual de la empresa.
Se analizaron aspectos cualitativos y cuantitativos de la organizacién que permite al
responsable de marketing, entender cudl es la posicién de la empresa respecto de sus

competidores, para llegar asi, a un diagndstico estratégico.

Los puntos abordados fueron los siguientes:

® Estructura de la empresa

® Estudio del mercado meta de consumidores
@ Comunicacion

@ Andlisis de ventas

® Conocimiento del producto

® Atributos/beneficios percibidos

® Servicio post venta

@ Distribucidn

@ Fijacién de precios

@ Andlisis de la demanda

A continuacidn, se detallaran cada uno de estos tdpicos.
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ESTRUCTURA DE ORGANIZACION AMPARO SRL

Organizacién Amparo SRL esta bajo la figura societaria de una Sociedad de Responsabilidad
Limitada de acuerdo a la ley 19.550 de Sociedades Comerciales, con la exigencia de la SSN de

que todos sus integrantes deben ser productores matriculados y deben tener objeto tnico.

En sus comienzos, la propietaria Maria Inés Sudrez, Productora de Seguros, tuvo la visién de
explotar el rubro vida en el mercado santiaguefio. Asi comienza a dar sus primeros pasos,

permaneciendo en el mercado desde el afio 1994.

La compafifa de seguros Metropolitan Life, de primera linea, le dio la franquicia exclusiva en la
ciudad. Luego fue Incorporando a su equipo productores asesores, al afio siguiente consiguid
una cartera de 70.000 asegurados. De esta manera, comienza a crecer el broker de seguros

“Organizacién Amparo SRL”.

Desde alli, continud su expansion en la ciudad de Catamarca y posteriormente en Cérdoba
Capital. Incorpord diferentes ramas: patrimoniales y caucién. Como asi también, diez

compafiias de seguros, para satisfacer de manera mas profunda las necesidades de sus clientes.

Actualmente, Organizacion Amparo SRL estd compuesta por dos socios gerentes y 28

empleados en relacién de dependencia.

La empresa no cuenta con una planificacidon corporativa formal, ya que los objetivos que se
plantean por afio no estan registrados de manera escrita en el ideario institucional. Por el
contrario, Unicamente, el area comercial cuenta con planificacién en cuanto a las acciones que

se trazan semestralmente.
Actualmente, la empresa cuenta con la siguiente visién, misidn y valores®:
7 Visién
Ser la productora de seguros que acompana continuamente a nuestros clientes en los momentos

criticos de la vida, ofreciéndoles una cobertura adecuada a sus necesidades, haciéndolos sentir

protegidos y amparados por nuestra empresa.

%7 Fuente: informacién brindada por la empresa.
——————
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7 Misién
Nos especializamos en cubrir y proteger el patrimonio de las empresas, instituciones y personas
seleccionando las mejores coberturas en companias lideres del mercado asegurador teniendo
siempre presente las necesidades de nuestros clientes, brinddndoles asesoramiento y atencién

personalizada como se merece.

7 Valores

Seguridad
El cliente estd seguro que sus seres queridos quedan amparados y protegidos a través de la

mejor cobertura ante cualquier siniestro.

Transparencia

Esta palabra sencilla estd intimamente ligada con los conceptos de honestidad, claridad y
moral. Valores que en todos nuestros proyectos de negocios se encuentran presentes.

Etica

Nuestra gestién empresarial se sustenta sobre principios éticos contribuyendo de esta forma a
lograr niveles elevados de competitividad. Somos conscientes de que nada sirve contar con una
amplia capacidad técnica, administrativa o financiera si se carece de principios o formacion
ética.

RRHH. Integral y Profesional

Conocen, valoran y cuidan tanto a sus clientes externos como internos. Apuestan al potencial

de sulinea de fuego, manteniéndolo permanentemente capacitado y satisfecho.

A continuacion se presenta el organigrama de Organizaciéon Amparo SRL:
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Grdfico 4.1: Organigrama de Organizacién Amparo SRL

Gerencia
General

Area Area
Comercial Administrativa

l | lAtenciénl l Ejecutivo | l | l | l - | l n | lPatrimo
Ventas al Cliente Nl de Cuentas Laboral | f Contable | B Siniestros Operativa e
I I I I I I

lprfe"sdﬁ"é‘f |l clign?te | l°°(“:)ab'| l sin. (2) | l op. (3) | l Pa(‘gm-

Fuente: Elaboracion propia en base a informacion recopilada de la empresa

La organizacién cuenta con una gerencia general compartida por dos socios gerentes, y dos

grandes departamentos: Comercial y Administrativo.

La gerencia comercial estd a cargo de Mabel Sudrez, cuya funcidn es supervisar todas las
operaciones que se llevan a cabo en dicha area. Bajo su responsabilidad se encuentran:
Atencion al Cliente, Ejecutivo de cuentas y Ventas, que aproximadamente, cuentan con 12

productores asesores.

La gerencia administrativa se encuentra a cargo de German Maglio. El departamento posee 5
areas: Laboral, Contable, Siniestros, Patrimoniales y Operaciones. Todas bajo la supervisidn del

gerente administrativo.

Organizacién Amparo SRL hace posible su gestién a través de la utilizacién de diversos software,
entre ellos, cotizadores de seguros, Sistema Lis (carga de pdlizas, bajada de cobranza), entre
otros. Ademads de las funciones que cumple este Ultimo, permite contar con una base de datos

de sus clientes.
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ESTUDIO DEL MERCADO META DE CONSUMIDORES

El segmento al que apunta la empresa es variado segun el ramo de que se trate.

Los consumidores de Organizacién Amparo SRL son: consumidores finales, empresas privadas

y organismos gubernamentales. Los clientes corresponden a una clase social ABC1, C2 'y C3.
Si bien, la compafiia comercializa diversos ramos, se especializa en los seguros de vida.

El perfil que tienen los consumidores de seguros de vida, son personas de una edad
medianamente avanzada con familia, ya que se entiende que son mds conscientes de la
necesidad de proteccidn, para asi, dejarles el dia de mafiana un sustento econémico a sus seres
queridos. Sin embargo, los seguros de vida no sélo ofrecen coberturas por muerte, sino

también, dan la posibilidad de mantener un ahorro a futuro.

En este ramo, lo primero que se califica de un cliente es estado de salud y la edad del mismo, la

cual, varia entre los 30 a 60 afios, aproximadamente.

Con respecto a las actitudes de compra se observa un comportamiento variado en cuanto al
tipo de clientela. Por ejemplo, en el sector docencia y administracidn publica, se percibe que la

mayoria compra por conciencia de proteccidn, y otro menor, por impulso.

También existe el comprador que es meticuloso, ahorrativo, que compra otros seguros como

por ejemplo, el seguro con capitalizacién que busca una proyeccién diferente.

Se considera que la mayoria de los consumidores toma la decisién de adquirir un seguro de vida
de manera espontdnea. Ya que, si bien, la necesidad estd latente, es dificil para algunas
personas reconocerlo. Por lo general, son pocos los seres humanos que piensan en la muerte o
en cdmo serd su funeral. Es por esto que se torna un tanto complejo comercializar en este tipo

de ramo.

Las razones de compra del segmento son para subsanar los principales dafos econémicos que
deja la muerte de un ser humano. También los motivos de compra se encuentran influenciados
por aspectos psicoldgicos, que son justamente los que activan las necesidades de los clientes.
En este caso es la busqueda de seguridad, es decir que, el afiliado busca satisfacer ese deseo a

través de la compra de un seguro.
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Por otro lado, la necesidad no es suficiente para que el cliente elija entre una empresa u otra,

hace falta que haya una motivacién para que se incline por Organizaciéon Amparo SRL. Estas

motivaciones vienen dadas por el respaldo y presencia de las marcas con las que comercializa el

broker.

Segun la clasificacién de los diferentes tipos de compradores que realizan McDonald y Leppard,

se puede resumir a los clientes de Organizacién Amparo SRL en la siguiente tabla:

Tabla 5.1: Tipos de clientes de Organizacién Amparo SRL

COMPORTAMIENTO DEL

COMPRADOR

ESTRATEGIA DEL
VENDEDOR

AMISTOSO Amistoso y receptivo a todo cuanto Trate de no dejarse arrastrar por la
se diga. Asiente con la cabeza, sonrie, amistad y siga forzando el cierre de
pero es extremadamente dificil la venta cada vez que el comprador
hacerle llegar a tomar una decisién. manifieste conformidad con algo.

HABLADOR Elritmo es muy importante.

Aproveche el momento oportuno e
Pueden consumir todo el tiempo de

interrimpale de una manera cortés.
la entrevista de venta. Interrumpen,

Los habladores no saben escuchar
pontifican y dan mil vueltas a las

bien, por lo que deberd estar
cosas.

preparado para repetir sus

argumentaciones mds de una vez.

INEXPERTO Este comprador estard deseando

Procure aliviar las tensiones.
demostrar que puede cumplir su

Aproveche la oportunidad para
cometido, pero estard preocupado

informarle de todo lo concerniente a
por la posibilidad de cometer

la empresa y los servicios que presta.
errores.

TiMIDO La timidez se manifiesta de

diferentes formas: queddndose
callado, por el nervioso jugueteo con
algo sobre la mesa, y evitando el

contacto visual.

Debe usar preguntas abiertas, hacer
cdlculos conjuntamente, etc. esto
puede ayudar a vencer una gran

parte de la timidez

Fuente: “Como vender servicios”. McDonald y Leppard

En general, se observa que los clientes de Organizacién Amparo SRL son personas amistosas,

timidas, inexpertas y locuaces.
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COMUNICACION

7 Interna

La comunicacidn interna en la organizacion es basica y precaria, aunque para la dimensién de
informacién y empleados es acorde. No cuenta con estrategia de comunicacién definida, tanto

en lo interno como externo.

Se evidencia que existen ruidos en la comunicacidn interna, a pesar de ser una empresa que
explota fundamentalmente dos canales de comunicacién como son el correo electrénico y el

teléfono.

Se observa un buen flujo de comunicacién con un minimo de ruido en el vector ascendente,
pero se encuentran dificultades en los vectores horizontales de comunicacidn, es decir, que
entre los departamentos el flujo y la calidad de la informacién sufre interferencias o ruidos.
Igualmente se expresa esto en los canales descendentes, donde los cargos jerarquicos
encuentran dificultad al comunicar hacia abajo. Esta falencia es primordial y urgente ya que por

este vector se comunican politicas, objetivos, misidn, visidn, valores y la cultura de la empresa.

Observando la informacién y flujo que se transmite en el sistema comunicacional de la

organizacion, dos canales de comunicacidén interna no son suficientes.

Como todo sistema organizacional debe estar planificado, gestionado y controlado

estratégicamente. Se evidencia que en la organizacién no existe dicha planificacidn.

Al ser una empresa familiar aparecen problemas caracteristicos de este tipo de organizacidn.
Se observa que existe un “organigrama informal” o redes informales de comunicacién entre
departamentos y gerencia general, a través de la cual fluye informacién relevante, pedidos de
autorizaciones y demas cuestiones que acarrean problemas que atentan a la legitimidad del

puesto.

Tanto la comunicacidén interna como externa son fundamentales para todo tipo de sistemas,
por lo tanto, estos deben seguir los mismos lineamientos de las politicas organizacionales y ser

transversales a toda la organizacidn.

Pagina 94



ORGANIZACION AMPARO SRL.

7 Externa

La comunicacién externa de la organizacién es muy rudimentaria, reactiva, aunque expresa

voluntad y desafios de comunicacién para los préximos afios.

En este momento la organizacién cuenta con una filosofia de comunicacién simplista.

Comunica a través de dos frentes: publicidad y mecenazgo.

La publicidad que se realiza es radial. No utiliza un mix de medios, solo radio. El publico objetivo
es difuso y no existen controles de esta estrategia comunicativa. El objetivo que persigue es

“estar presentes” en una radio local de gran audiencia.

Con respecto al mecenazgo, se realizan acciones solidarias en escuelas del Interior de la
provincia de Santiago del Estero, a través de donaciones Utiles escolares y otros instrumentos
de necesidad (previo sondeo, llevado a cabo por encuestadores para conocer la necesidad en
dicho establecimiento). Esta accion es luego comunicada en el diario de mayor tirada de la
provincia. En este caso, se aproxima a utilizar un mix de medios, ya que eventualmente pauta

en prensa escrita como medio.
El objetivo primero es marcar presencia en el Interior y reforzar la imagen corporativa.

No se realiza un control de esta accién para medir su efectividad.

ANALISIS DE VENTAS

El broker cumple una funcién de intermediacién entre aseguradoras y clientes y por ello cobra
una comisidon como productor. Las ventas provienen de estas comisiones. El porcentaje que
cobra como intermediario depende de dos variables: volumen de produccién y el riesgo
cubierto. Es decir, los seguros de vida otorgan mayor comision que los seguros patrimoniales,

por ejemplo. Asimismo, las pdlizas individuales otorgan mayores comisiones que las colectivas.

Durante los meses de enero y febrero de 2009 se observa una caida importante de las ventas

respecto al afio 2008 existiendo una diferencia de 53.353 y 56.909 pesos, respectivamente.

Para los siguientes meses, no se observan caidas o subidas pronunciadas, hasta el mes de junio.

En julio existe una suba importante de 55.484 y99.869 pesos, respectivamente.
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Se observa que no existe estacionalidad en cuanto a las ventas de la organizacion debido al tipo
de clientela y seguros que se ofrecen. Las variaciones en las ventas se dan por ingreso y egreso

de nuevos negocios.
El crecimiento de la empresa se mantiene afio tras afio.

A continuacion, se presenta el detalle de las comisiones medida en miles de pesos del afio 2008

Yy 2009:
Tabla 6.1: Comisiones de Organizacién Amparo SRL
COMISIONES
MESES 2005 2006 2007 2008 2009
Enero 76.989,91 121.926,36 160.818,00 292.134,31 238.781,23
Febrero 82.504,99 129.996,04 177-492,90 296.454,61 239.545,63
Marzo 82.676,79 135.650,79 168.365,86 294.355,80 299.833,11
Abril 16.800,02 136.869,80 174.341,13 265.093,47 263.009,92
Mayo 84.147,50 139.645,92 184.854,44 251.841,23 293.864,88
Junio 95.165,65 140.620,67 197.996,15 254.868,33 310.352,48
Julio 188.260,12 147.645,26 167.195,20 236.622,79 336.491,70
Agosto 108.988,21 157.587,46 190.312,14 296.833,95 334.258,15
Septiembre 104.772,00 155.854,34 213.108,23 287.312,22 308.722,71
Octubre 111.996,06 164.525,41 187.681,05 266.491,67 362.112,57
Noviembre 118.794,37 162.604,24 21.919,64 278.015,36 344-999,79
Diciembre 118.794,37 160.008,29 217.461,04 288.071,27 -
TOTAL 1.189.889,99 1.752.934,58 2.061.545,78 3.308.095,01 3.331.972,17

Fuente: Elaboracién propia en base a los datos brindados por la empresa.

CONOCIMIENTO DEL PRODUCTO

Cuenta con una amplia gama de productos, las cuales se agrupan en dos grandes ramos:

seguros patrimoniales y seguros de las personas.

En cuanto a los seguros personales son los que se llevan la cartera mas grande de clientes. El
mismo, incluye los siguientes:

71 Seguro colectivo de vida

AV Seguro colectivo de sepelio

A1 Accidentes personales
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71 Accidente de riesgo de trabajo

71 Seguro salud
Con respecto al ramo patrimonial, estos estan en una etapa de crecimiento, ya que la empresa
comenzé a comercializarlos desde hace un tiempo. Los seguros que ofrece dentro de este
ramo son:
A Seguro integral de comercio
Seguro integral de consorcio

r

71 Seguro automotor
A Seguro de incendio
A

Seguro caucion

ATRIBUTOS [ BENEFICIOS PERCIBIDOS

Sin discriminar, si se trata de un seguro de vida o patrimonial, en general, los empleados de
Organizacién Amparo SRL que mantienen contacto con los clientes: atencion al publico y
productores asesores, consideran que los atributos que mas valoran los clientes de un seguro

en general son los siguientes: (ver anexo 1)

Respaldo de las marcas aseguradoras (42%)
Cumplimiento (21%)
Servicios adicionales (15%)

Asesoramiento (12%)

* It R H E

Precio (10%)

En cuanto al desempefio que tiene Organizacion Amparo SRL se puede decir que cumple
ampliamente en cuanto al respaldo de las marcas con las que trabaja, al cumplimiento en el pago
del siniestro y servicios adicionales. Y en menor medida al precio y asesoramiento. Si bien, la
empresa ofrece una amplia gama de servicios adicionales, no realiza una fuerte comunicacién

de los mismos.
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SERVICIO POST VENTA

Al tratarse de un producto intangible y delicado como es un seguro de vida, la post venta

consiste en:

@ Volver a visitar al cliente donde se entrega el certificado de cobertura y si es necesario se
vuelve a asesorar en los puntos que el cliente lo solicite o el productor considerare oportuno.
No obstante, la organizacion no realiza de manera constante esta accidén, ya que muchas veces

suelen pasar meses sin que se visite al cliente.

® Acompanfar al cliente asesorando en caso de siniestro para agilizar los tramites segun el
seguro contratado por el cliente. Y llevar a cabo la agilizacidon del pago del siniestro ante la

compafiia en el caso de corresponder.

CICLO DE VIDA

La empresa esta en un mercado que se encuentra en su etapa de madurez.

Para analizar las ventas, es necesario considerar la crisis econdmico financiera a escala mundial
que afectan a diario a diversos sectores, empresas y demds; no obstante, en lo que respecta al
sector de seguros aun no se vio afectado de manera trascendente, ya que se alcanzaron niveles

Optimos de ventas y mayor rentabilidad.

La competencia se podria definir como “estable”, el precio es bajo y la empresa la defiende la

posicidn que tiene en el mercado, constantemente.

Por otro lado, existen ciertos productos que han logrado mayor aceptacién por parte de los
consumidores de seguros, donde la sociedad va tomando mayor conciencia acerca de la
necesidad de proteccidn. Esta situacién se vio reflejada con el crecimiento del parque
automotor, a causa de mayores controles viales. También se manifesté con la integral de

hogar, debido al aumento de robo en los hogares; entre otros.

Pagina 98



ORGANIZACION AMPARO SRL.

DISTRIBUCION

Los canales de distribucidn que utiliza el broker son a través de los productores asesores y de

encuestadores en relacién de dependencia.

El productor de seguros es la persona idénea para realizar la intermediacién. Por un lado, se
encuentra matriculado y regulado por la SSN, teniendo el cliente la seguridad y garantia que su
gestion es llevada a cabo de manera profesional y seria. Esta figura tiene una responsabilidad

civil ante el cliente.

Otra cuestidn a considerar es que el productor gestiona con el cliente cara a cara, creando lazos

de fidelidad y de confianza con el asegurado.

Los encuestadores realizan la prospeccion de la zona, es decir, investiga y analiza a los

diferentes nichos para localizar clientes sin cobertura.

FIJACION DE PRECIOS

Los precios lo fijan las compafiias aseguradoras y es similar para todos los brokers.
El criterio para fijar el precio que siguen todos los broker dependera de tres cuestiones claves:

volumen a cotizar, riesgo a cubrir y coberturas solicitadas.

Las diferencias en las primas se debe a diversas variables que entrar en juego, como: las
coberturas que adquieren; las personas que conforman el grupo; las edades de los mismos y las

sumas aseguradas, para el caso de seguros colectivos.

La tasa de cotizacion va ser mayor, a mayor edad del grupo, mayor suma asegurada,

dependiendo de la cobertura y caracteristicas del grupo, por ejemplo, la salud.

Si bien, la organizacién trabaja con diferentes compafifas para los mismos o diferentes ramos,
no se compite entre compafias. Por ejemplo, la empresa trabaja con productos de L'Unién de
Paris comercializando un seguro de vida de $10.000 hasta $35.000. Y luego con Nacién Seguros
vende seguros de vida de $50.000 en adelante, de tal manera de no rivalizar entre compafias

dentro del mismo ramo y cobertura.
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ANALISIS DE LA DEMANDA

Para analizar la demanda se utilizaron tres métodos que permitiran proyectar las ventas futuras
para los préximos tres afios, con el objetivo de fijar un objetivo de ventas acorde a su situacién

actual.

@ PARTICIPACION DE MERCADO

Para calcular el market share que corresponde a Organizacién Amparo SRL se discrimind por

ramos: vida y patrimonial.

El market share de la empresa se puede analizar desde dos puntos de vistas. Por un lado, la
participacidon que tiene Organizacion Amparo SRL en las comisiones que percibe, respecto del
total de comisiones que se pagan en la provincia de Santiago del Estero a otras organizaciones
y/o productores, lo cual ese dato no se tiene ya que se carece de fuentes oficiales; o bien, se
puede analizar desde los productos que vende Organizacién Amparo SRL, medidos éstos como
prima neta cobrada, comparada con la produccidn total de todas las compafiias de seguros en

Santiago del Estero.

Cabe aclarar que, durante los periodos analizados, la empresa tuvo exclusividad en la provincia

con 4 compafiias de seguros: Nacién Seguros, L'Unidn de Paris, Metropolitan Life, HSBC Vida.

A continuacidn, se presenta la participacion de mercado de la empresa para los afios 2008,

2009y 2010.

Tabla 6.2: Market share de Organizacion Amparo SRL. Por ano

ANO Vida Patrimonial
2008 9.89% 3.31%
2009 11.20% 5.68%
2010 13.44% 6.82%

Fuente: Informacion brindada por la empresa y por la SSN

Se observa que el ramo vida mantiene una participacidon de casi el 10% en el mercado de

Santiago del Estero, y patrimonial participa con un 3,31% para el afio 2008.
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Estos valores permiten reflejar la porcién del mercado que ocupa Organizacién Amparo SRL en

relacién a la competencia.

Para el 2009, la participaciéon de mercado crece, respecto al afio anterior, en un 1,31% y 2,37% en

vida y patrimonial, respectivamente.

Las proyecciones para la 2010, reflejan un crecimiento continuo en un 2,24% y 1,14% en vida y

patrimonial, respectivamente.

G BASADO EN EL AMBIENTE EXTERNO

Este método consiste en analizar el crecimiento que tuvo el mercado asegurador en los ultimos

afios y la proyeccién respecto a Organizacion Amparo SRL.

Cabe aclarar que, el presente analisis se efectio con informacidn relevada hasta el 10/12/2009,
por tal razén los datos del ejercicio 2009 se han estimado sdélo en los 9 dias habiles faltantes
para finalizar el afio, por lo que se consideraran a estos fines, como datos definitivos y no como

meras estimaciones.

Para el afio 2010 en el ramo vida, se estima un crecimiento del 5% respecto al afio anterior, con
una participacion del 13,44% en el mercado. Entonces, se espera que para el afio 2010 la
produccidn del mercado en vida sea de $ 82.055.106 y las ventas proyectadas de la empresa

sean de $ 2.535.636.

Para el ramo patrimonial para el 2010, se estima un crecimiento del 5%, respecto al 2009. El
market share proyectado para el 2009 serd de un 6,82%. Por lo que se estima que la produccidon
del mercado en patrimoniales sea $88.720.758, entonces, las ventas proyectadas el 2010 sean

de $ 2.419.601.

. ____________________________________________________________________|
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Tabla 6.3: Market share de Organizacién Amparo SRL. Por ramo

Variac. %
Ramo Ano Pl;ﬁz-ll._lliﬂgN PR:,&::;’:;)N Market Share  Market Ventas
Share
2005 $39.807.500 $2.932.521 7,37%
2006 $ 44.807.000 $ 4.250.063 9,49%
3 2007 $54.539.000  $5.187.781 9,51%
= 2008 $72.359.000 $7.154.661 9,89%
2009 $78.147.720 $ 8.749.606 11,20%
2010 $ 82.055.106 $ 11.024.503 13,44% 20,00%
- 2005 $34.365.500 $ 662.685,99 1,93%
; 2006 $ 43.802.000 $732.377,04 1,67%
E 2007 $52.840.000 $1.369.630,45 2,59%
= 2008 $78.237.000 $2.591.171,95 3,31%
E 2009 $84.495.960  $4.800.795 5,68% .
o 2010 $ 88.720.758 $ 6.049.001 6,82% 20,00% | $2.419.601
2005 $74.173.000  $3.595.207,37 4,85%
2006 $ 88.609.000 $4.982.440,52 5,62%
2007 $107.379.000 $ 6.557.411,32 6,11%
2008 $150.596.000  $9.745.833,23 6,47%
2009 $162.643.680 $13.550.400,40 8,33%
2010 $170.775.864  $17.073.504,50 10,00% m
Fuente: Elaboracion propia en base a los datos brindados por la Empresa y porw

@ BASADO EN EL AMBIENTE INTERNO

Este método consiste en estudiar la historia de ventas de su propia organizacion. En el
siguiente cuadro se muestran las ventas de Organizacion Amparo SRL en los ultimos afios y el

cambio porcentual con respecto al afio anterior.

Por razones comerciales e impositivas, las ventas de la organizacién se encuentran hasta el
momento desdoblado entre las que efectué Organizacion Amparo SRL y las efectuadas a
nombre de su socia M.LS. A los fines del presente anadlisis se computaran en términos

comerciales ambas ventas.

Para el afio 2010 en vida, se estima que las ventas deben ascender a $3.996.045,37 y en

patrimoniales serdn de $1.104.183.

Seguidamente, se presenta la siguiente tabla que refleja lo dicho anteriormente.
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Tabla 6.4: Estimacion de las ventas por ramos

Patrimoniales O.A. VIDA O.A. Total O.A. Patrim. MIS TOTAL PATRIM.
Afio Variac. % Variac. %
Valor Neto % s/Total Valor Neto Valor Neto Inter Valor Neto  Valor Neto Inter
Anual Anual
2.005 $56.092,41 4,6% $1.173.008,55  $1.229.101 - $ 96.325,37 $152.418 -

2.006 $52.909,19 3,0% $1.700.025,39  $1.752.935  42,62% $115.537,53  $168.447  10,52%

2 Datos 2.007 $176.433,43 7,8% $2.075.112,35  $2.251.546  28,44% $138.581,57 $315.015  87,01%
|—
E 2.008 $325.516,22 10,2% $2.861.864,51 $3.187.381  41,56% $270.453,33  $595.970  89,19%
$ 820.206,80 $ o o
2.009 $3.499.842,25 4.320.049 35,54% $283.976,00  $1.104.183  85,28%
Estim
a- 2.010 $1.404.015,94 $3.996.045,37 $5.400.061 25,00% $298.174,80  $1.702.191  54,16%
cion
Factor de 5 5 N
Conversién 23,00% 40,00% 23,00%
2.005 $243.880,04 8% $2.932.521,38  $3.176.401 - $418.805,95  $662.686 -
z 2.006  $230.039,96 5%  $4.250.063,48 $4.480.103  41,04% $502.337,09  $732.377 10,52%
(V]
g Datos 2.007 $767.101,89 13% $5.187.780,87 5 32,92% $ 602.528,57 $1.369.630 87,01%
o 5.954.883
) $
[ .415. % 154. % 175. .591. %
&« 2.008 $1.415.287,90 7% $7.154.661,28 8.569.949 ¥9T* $1.175.884,04  $2.591.172  89,19%
$
. .566.116, 29% 8. .605,62 12.315.722 ,71% 1.234.678,2 85,28%
2.009 $3.5 53 9 $ 8.749.605 $12.315.7 43,7 $1.234.678,25 4.800.795 5
Estim $ $
Cia(;n 2.010 $ 6.104.417,14 38% $9.990.113,43 16.094.531 30,68% $1.296.412,16 7.400.829 54,16%

Fuente: Elaboracién propia en base a los datos brindados por la empresa.
El factor de conversion es el porcentaje promedio de comisiones aplicadas sobre la prima neta.

A los fines de este andlisis, como se carece de datos estadisticos sobre las primas netas
emitidas en vida y sepelio, se recurre a este factor que aplicando la férmula de comisiones

dividido 1 menos el factor de correccién, se obtiene la produccién estimada por afio y por ramo.

G CON INCLUSION DE GASTOS

Este método consiste en estimar el nivel de ventas que se necesita para realizar los gastos

planeados y obtener una ganancia®®.

A continuacidn, se analiza la realidad de la empresa desde el aflo 2005 al 2009 y la estimacidn

para el préximo periodo.

%8 Autor citado en pagina 18.
. ____________________________________________________________________|
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Tabla 6.5: Gastos y ventas reales y estimadas de O.A. y M.I.S.

Variac. %

Origen fo  Vtas.Totales  Gtos.  InterAnual IMP.GAN. UtiiidadNeta
Desp. Imp.
Gto.

2.005 $1.229.101  $1.000.593 $53.260 $175.248  14,26%

2.006 $1.752.935 $1.295.150 29,44%  $131.692 $326.093 18,60%
.

E Datos 2.007 $2.251.546  $1.905.625 47,14% $99.511 $246.409 10,94%
<
w

ﬁ 2.008 $3.187.381 $2.596.417 36,25% $170.003 $420.960  13,21%
&

> 2.009

$3.363.982 29,56% $270.567 $685.500 15,87%

Estimaciéon  2.010 $4.036.778 20,00% $376.766 $968.827 18,00%

2.005 $96.325 $63.577 $6.391 $26.358  27,36%

2.006 $115.538 $76.257 19,95% $7.666 $31.615 27,36%

Datos 2.007 $138.582 $ 87.543 14,80% $13.230 $37.808 27,28%

2.008 $270.453 $139.890 59,79% $31.881 $98.682 36,49%

2.009

83.976 $146.884 5,00%  $33.476 $103.616  36,49%

Estimaciéon  2.010 $179.199 22,00% $41.383 $130.470 37,00%

2.005 $1.325.426 $1.064.170 $59.651 $201.605 15,21%

o 2.006 $1.868.472 $1.371.407 28,87%  $139.357 $357.708  19,14%
w
)

E Datos 2.007 $2.390.127  $1.993.169 45,34%  $112.741 $284.217  11,89%
-
w

,S 2.008 $3.457.834  $2.736.307 37,28%  $201.885 $519.642 15,03%
&

> $ 25 0 o

2.009 $3.510.866 28,31% $304.043 $789.116  17,14%

Estimaciéon 2.010 $5.733.423 $ 4.215.977 20,08% $418.149 $1.099.297  19,17%

—

Fuente: Elaboracion propia en base a los datos brindados por la empresa
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Tabla 6.6: Estimacién de ventas en funcién del gasto

Gasto estimado $4.036.778 || T
AA':SA' - % Util Deseada/ = $5.382.371 :
T (1-Tasa Imp. 75% ~—
Vta. Efect.)
estimadas - B
en funcién - -
del gasto Gasto. estimado $179.199 || ~
M.L.S. = % Util. Deseada/ - $351.052 ]
' (1-Tasa Imp. 51,05% \/
L Efect.) -

Fuente: Elaboracion propia en base a los datos brindados por la empresa

Tabla 6.7: Tasa efectiva de impuesto a las ganancias

‘ 35,00% ‘ ‘ 35,00%
Tasa Efect. Imp. _ L . = = | 28,00%
Gan. Sociedad (1 + % Retribucién socio 1,25 ’ °
Gerente)

Fuente: Elaboracién propia en base a los datos brindados por la empresa

Se observa que para el afio 2010 la proyeccion del gasto estimado para Organizaciéon Amparo
SRL es de un $ 4.036.778. Luego, la utilidad neta después de impuestos deseada medida como
porcentaje de la venta neta del ejercicio 2010, implica un incremento del 20% de dicho
porcentaje del aflo anterior. La misma asciende a $ 968.500, entonces las ventas estimadas

para el afio 2010 serdn de $5.382.371.

Con respecto a M.L.S, el gasto proyectado asciende a $179.199 y la utilidad deseada por los

directivos es de $130.470, las ventas estimadas para el corriente afio serdn de $ 351.052.

Es decir que, Organizacién Amparo SRL para el afio 2010, deberd obtener ventas que asciendan
al valor de $5.733.423, para asi poder afrontar dichos gastos y obtener una utilidad del

$1.099.297 como sus directivos lo desean.

Si conjugamos los tres métodos podremos establecer el objetivo de ventas mds pertinente

para Organizacion Amparo SRL para el periodo del 2010. El mismo seria:

/1 Incrementar las ventas en un 19% para diciembre del 2010
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A continuacién se expone lo dicho anteriormente:

Tabla 6.8: Union de los tres métodos

Ventas Netas 2009 $ 4.604.025,05
Gastos $5.733.423
Interno $5.698.236
Estimaciones 2010
Externo $4.955.236
Promedio $5.462.298
Variacién % Estimada 18,647%

Fuente: Elaboracion propia en base a informacion brindada por la empresa

ANALISIS DE ESCENARIOS PARA EL OBJETIVO DE VENTAS

En un entorno tan cambiante como el que se vive en la actualidad y siendo tan improbable
predecir las consecuencias del futuro, es fundamental realizar un tratamiento de Ia

incertidumbre a través del analisis de escenarios.

Se plantearan tres posibles escenarios que podrian acontecer, buscando pronosticar con

anticipacion lo que ocurriria si se presenta cada uno de estos sucesos.
A continuacidn, se cita nuevamente el objetivo de ventas con sus respectivos escenarios:
= Incrementar las ventas en un 19% para diciembre del 2010

71 Escenario Optimista

En este tipo de escenarios se prevé que las condiciones se dardn de manera éptima. Es decir,
los niveles inflacionarios bajaran junto a la siniestralidad del pais, se promueve una mayor
cultura del seguro, ergo, adquieren mas seguros por voluntad propia y no porque la ley lo

establezca, mayor penetracion de los seguros de vida y crecimiento del mercado.

Respecto a la empresa, teniendo una visidn optimista, se puede vaticinar que tanto las ventas

como la cartera de clientes y la participacion en vida y patrimoniales se duplicaran.

Si estos entornos, tanto externos como internos se consuman, el objetivo de ventas podra
lograr su finalidad, obteniendo un incremento en las ventas de un 22%, lo que se traduce a una

facturacion que asciende a $5.616.910,5, obtenido una ganancia de $874.764,75 pesos.

Pagina 106



ORGANIZACION AMPARO SRL.

A continuacidn, se exponen en un cuadro resumen las principales variables a analizar con sus

respectivos valores y probabilidades de ocurrencia:
Tabla 6.9: Escenario Optimista

Tipo de escenario

OPTIMISTA
Entorno Nombre de la variable Valor Prob. de ocurrencia
Externo Inflacién Alto 2
Siniestralidad Medio 4
Cultura del seguro Alto
Evolucién del mcdo Alto 4
Penetracidn de s. vida Bajo 2
Interno Ventas Alto 4
Participacién de mdo Medio 3
Cartera de clientes Alto 3

Referencias:
Probabilidad de ocurrencia
® 1muy poco probable

® 5 muy probable

Se puede observar que hay algunas variables que son muy poco probables que se cumplan, por
ejemplo, que la inflacidn bajé o que se genere una mayor cultura del seguro, ya que se entiende
que, para que se produzca ese proceso debe pasar un tiempo considerable, teniendo en cuenta
que se trata de un cambio estructural y social. Pero por otro lado, es probable que el sector

siga presentando un alto crecimiento ya que lo viene demostrando con su evolucidn.

En cuanto a las cuestiones internas, las probabilidades de que se den estos sucesos son altas.
Por lo tanto, se puede decir que de acuerdo a las fluctuaciones de las variables antes citadas, y
teniendo en cuenta que el escenario es optimista, se considera medianamente probable que se

cumpla el objetivo de incrementar las ventas actuales en un 22%.
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71 Escenario Neutro:

Bajo este escenario el objetivo de ventas se cumple de manera satisfactoria en un 19%. Esto es
factible si las condiciones se mantienen, es decir, el crecimiento sostenido de la facturacién afo
a afo, relativamente alta la participacién de mercado en seguros de vida (teniendo en cuenta
que es un intermediario), el crecimiento del PBI, y el crecimiento del mercado. En
confrontacion a este panorama, existen otras variables que afectan negativamente al negocio
como la siniestralidad e inflacidn que siguen en aumento principalmente. Es por esta razén que

el incremento es un 19% y no cifras mayores.

Sila empresa logra cumplir con este objetivo, estard registrando $5.478.789,75 pesos a fines del

2010, obteniendo un incremento respecto al afio anterior de $874.764,75 pesos.

Tabla 6.10: Escenario Neutro

Tipo de escenario NEUTRO
Entorno Nombre de la variable Valor Prob. de ocurrencia
Inflacion Medio 4
Externo PBI Alto
Evolucién del mcdo Alto 3
Siniestralidad Medio 2
Ventas Alto 5
Interno Participacién de mcdo Bajo 4
Cartera de clientes Medio 3

Si se analiza la tabla anterior, se concluye que es muy factible que la empresa pueda cumplir
con su objetivo de ventas de un incremento del 19%. Esto se debe a que las probabilidades son
altas de que suceda que las ventas sigan en ascenso junto a la participacién de mercado, a la

cartera de clientes y la evolucién del mercado. Esto permite contribuir al logro de dicho fin.

7 Escenario Pesimista:

En este escenario puede ocurrir que en las ventas sean menores a las deseadas, por ejemplo,
un incremento de un 12%. Esto se puede deber a que la inflacidn, la siniestralidad y la
litigiosidad, sigan creciendo. Las ventas caigan, debido a que la inflacion, los precios aumentan

y baja el poder adquisitivo de las personas, por lo tanto, ante la presencia de un mercado como
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el de Argentina con bajo nivel de compromiso y educacion acerca del seguro en general,
renuncian a la pdliza como primera medida. Por lo tanto, el crecimiento del mercado se

detendra.

Si esto llegard a suceder, el objetivo de ventas se estima que serda menor, es decir de un 12%.

Obteniendo una ganancia de $552.483 pesos y una facturacién de $5.156.508 pesos.

Tabla 6.11: Escenario Pesimista

Tipo de escenario

PESIMISTA
Entorno Nombre de la variable Valor Prob. de ocurrencia
Externo Inflacién Alto 4
Litigios Bajo 2
Evoluciéon del mcdo Media 2
Siniestralidad Media 3
Interno Ventas Alto 3
Cultura del seguro Alta 5

Estas variables afectan al sector y mas precisamente a la empresa de manera negativa y ayudan

a explicar la posible disminucidn del objetivo de ventas en una cuantia en $322.281,75 pesos.
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CONCLUSIONES SOBRE EL CONTEXTO INTERNO

Organizacién Amparo SRL es una organizacion de seguros con presencia sostenida en el
mercado asegurador de la provincia de Santiago del Estero. Es una empresa familiar que
comenz6 a dar sus primeros pasos hace mas de 15 afios comercializando sdlo algunas marcas y
ramos de seguros. En la actualidad, trabaja con una amplia gama de aseguradoras, ramos y

clientes.

El mercado de seguros de vida estd compuesto por clientes finales, empresas privadas y
organismos del estado, que buscan en un seguro, ya sea, resguardar su patrimonio, o bien,
amparar econdmicamente a sus seres queridos ante posibles pérdidas. En pocas palabras,

busca satisfacer las necesidades de proteccidn y seguridad, por sobre todo.

La penetracién de los seguros de vida en Argentina todavia es baja por la falta de cultura que
existe acerca de los mismos. Sin embargo, la empresa posee una alta participacion en este

ramo.

El punto fuerte de Organizacién Amparo SRL, es por un lado, su estructura edilicia que es
impactante segun los clientes de la firma. Por otro lado, las marcas y la diversidad de ramos que
comercializa. Es importante destacar que al “momento de verdad”, los consumidores dan

mayor prioridad a la marca, es decir que la empresa responde ampliamente a este atributo.

Otro aspecto a destacar es la exclusividad que mantiene con algunas compafiias de seguros,
permitiéndole disfrutar de privilegios, como ser, la Unica empresa en la provincia que

comercializa determinados ramos y marcas.

La principal desventaja que presenta la empresa es la falta de planificacién a nivel general y de
formalismo en cuestiones estratégicas. Se observa que el conocimiento sobre su clientela es

precario.

La comunicacién tanto interna como externa también presenta falencias. Con respecto a la
primera, como se dijo anteriormente, padece los problemas tipicos de las empresas familiares,
como ser, mantener una estructura informal, vectores comunicacionales en conflicto, entre
otros. Y en lo externo, realizan acciones cuando se sienten presionados por la competencia, es

decir, mantienen un tipo de comunicacién reactiva. No existen indicadores de control de las
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actividades que se llevan a cabo, por lo tanto, no se puede medir la eficiencia de dichas

acciones.

No obstante a estas cuestiones, la empresa marcha a paso firme, ampliando su clientela, sus
plazas, las ventas siguen en ascenso, la participacién de mercado en vida es buena, por lo que
se puede decir que tiene un alto potencial para seguir creciendo. Silogra subsanar estos puntos

débiles que presenta, se estima que tendrd un gran futuro Organizacion Amparo SRL.

. ____________________________________________________________________|
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Seccion 3:

DIAGNOSTICC

7 Matriz FODA
7 Matriz Balance de Fuerzas

7 Diagnéstico
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MATRIZ DEL FODA

Para realizar el diagndstico de Organizacion Amparo SRL se utilizé el andlisis FODA, donde se
encontraron las diferentes combinaciones entre los factores internos, es decir, los recursos y
capacidades de la empresa para generar fortalezas o presentar debilidades, y los aspectos
externos, reveladores de amenazas, pero también de oportunidades de negocios.

Esta herramienta permite tener una visién mas clara de la situacidon en la que se encuentra

Organizacién Amparo SRL.

Tabla.7.1: Matriz FODA

FORTALEZAS OPORTUNIDADES

A Estructura edilicia imponente que el

. . A Pérdida de credibilidad de los
cliente percibe y valora

- bancaseguros
Exclusividad con algunas aseguradoras &

- - ATF A Altasiniestralidad en la Argentina
Beneficios adicionales a la pdliza

fomenta una mayor conciencia del seguro

A
A
A Amplia gama de productos
A

A Incremento de los seguros “obligatorios”
Acciones de Responsabilidad  Social & &

z .
Empresarial (RSE) Barreras altas para ingresar al sector

. . A1 Mercado se seguros en crecimiento
A Amplia cartera de clientes &

A Respaldo de las companias de seguros

A Falta de planificacién a nivel general A Falta de interés y de cultura del seguro a

N

Escaso conocimiento de los clientes nivel pais

7V No cuenta con und estrategia de A Falta de educacién acerca de leyes de
comunicacién  interna 'y  externa trdansito

claramente definida A Pérdida de credibilidad del sector

A Crisis financiera internacional

Pagina 113



ORGANIZACION AMPARO SRL.

FORTALEZAS

@ Estructura edilicia imponente

El edificio de la casa central posee una estructura edilicia poco comun en la ciudad, generando
un impacto positivo en los habitantes de Santiago del Estero.
Transmite una imagen de grandeza y calidad en sus servicios. El cliente percibe y valora este

aspecto.

@ Exclusividad con algunas compaiiias de seguros
Organizacién Amparo SRL es el tnico broker que opera en la ciudad de Santiago del Estero con
los seguros de Nacidn Seguros, L'Unidn de Paris, Metropolitan Life, HSBC Vida, brindandole a

Organizacién Amparo SRL el beneficio de la exclusividad en la provincia.

@ Amplia gama de productos
Maneja la mayoria de los ramos presentes en el mercado con la finalidad de brindar coberturas

a todos sus clientes satisfaciendo sus necesidades.

@ Beneficios adicionales a la pdliza de seguros

La organizacién, a diferencia de otros brokers y productores asesores, ofrece beneficios
adicionales a la pdliza de seguro. Algunas de estas ventajas para el cliente son: servicios de
peluqueria, descuentos en farmacias y comercios adheridos, servicios de emergencias médicas,

asesoramiento legal, entre otros.

La finalidad es mantener al cliente satisfecho no sélo con la adquisicién del seguro, sino

también, en todos aquellos aspectos que exceden al seguro en si.

@ Acciones de Responsabilidad Social Empresarial

La empresa realiza acciones sociales en la capital de la ciudad y en el Interior de la provincia de
Santiago del Estero. Esto posibilita a que la misma sea vista como una organizacidn que se
preocupa y compromete con el bienestar de la sociedad, alcanzando ventajas competitivas a

través de la Responsabilidad Social Empresaria que maneja la firma.

@ Amplia cartera de clientes
Organizacién Amparo SRL maneja una cartera de 18.163 clientes aproximadamente, permitiendo

consolidarse con fuerza en el mercado asegurador.
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@ Respaldo de las companias de seguros
Los consumidores al “momento de la verdad” analizan y dan prioridad a las dimensiones
emocionales del servicio y/o del establecimiento.

La conjuncién entre necesidades y deseos, productos y marcas construye el negocio: los

| « | « 1769

clientes eligen al producto con el “cerebro” y ala marca con el “corazén

Los compradores de seguros valoran la marca al momento de elegir donde asegurarse.
Organizacién Amparo SRL se encuentra avalada por las compafiias lideres del mercado,

colocdndolo en una posicidn altamente favorable.

OPORTUNIDADES

@ Pérdida de credibilidad de los bancaseguros

Actualmente, la baja credibilidad que poseen los bancaseguros lo convierte en una

competencia poco importante para el sector.

@ Alta siniestralidad en la Argentina fomenta una mayor conciencia del seguro
La sociedad toma mayor conciencia acerca de la necesidad de resguardar su patrimonio y el de

sus seres queridos ante la inseguridad que se vive a nivel pafs.

@ Incremento de los seguros “obligatorios” (automotor, ART)
La demanda de estos seguros aumento a causa de su “obligatoriedad” y control sobre los
mismos, por parte de Seguridad Vial. La sociedad no solo los adquiere para cumplir con lo que

dicta la ley, sino también, para tener una mayor tranquilidad econdmica.

@ Barreras altas para ingresar al sector (requisitos de la SSN)

Si bien la presencia de productores asesores es numerosa en el mercado, no sucede lo mismo
con los broker de seguros, ya que los requisitos de la Superintendencia de Seguros de la Nacidn
hacen que el ingreso a este rubro sea una barrera alta para los productores asesores de

seguros.

%9 Autor citado en pagina 38.
e
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@ Mercado de seguros en crecimiento
El sector asegurador se encuentra en crecimiento respecto a afios anteriores. Este dato es
sumamente favorable para la industria ya que da la pauta de que el mercado supo

recomponerse ante la crisis que atravesd afos anteriores.

DEBILIDADES

@ Falta de planificacion

La escasa planificacién a nivel comercial y administrativo es un una debilidad importante a

tener en cuenta.

En el drea administrativa no se ha efectuado una adecuada planificacién corporativa. Y en
cuanto a comercial se realizan acciones sin su correspondiente programacién y control por

escrito.

@ Escaso conocimiento de clientes
A través de la puesta en marcha del Inside Marketing en la empresa, se observé que el personal
encargado del contacto y relaciones con la clientela, posee un conocimiento vago acerca de los

mismos.

@ No cuenta con una estrategia de comunicacion interna y externa claramente definida

Organizaciéon Amparo SRL presenta trabas en la comunicacidn entre departamentos,
produciendo interferencias en el canal ascendente y descendente. Al tratarse de una empresa
familiar, muchas veces los temas se manejan en reuniones familiares y se olvidan de

comunicarlos al resto de la organizacion.

Por otro lado, el drea comercial y administrativa tiene problemas para cooperar entre

departamentos.

En cuanto a la comunicacion externa que se lleva a cabo es insuficiente, ya que sdlo se realiza

publicidad y mecenazgo. No se controla la eficacia de los mismos.

AMENAZAS

@ Falta de interés y de cultura del seguro a nivel pais

En la Argentina y en otros paises de Latino América no existe una cultura del seguro fuerte. Eso

se debe a la falta de concienciacidn que existe y a la ignorancia por parte del grueso de la
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sociedad acerca de las coberturas, precios, servicios, entre otros. Sumado, al poder adquisitivo

de las personas que es cada vez menor.

En cuanto a los seguros de vida lo consideran como tema “tabud” en la sociedad. Nadie habla de
la muerte y mucho menos cuando se trata de la de uno mismo. Tal es asi que tienden a ignorar

y a evitar temas que sean disonantes para la persona, como lo es un seguro de vida y/o sepelio.

@ Falta de educacion acerca de leyes de transito

En la ciudad de Santiago del Estero no se respetan las leyes de transito. Se observa que una
cantidad importante de los habitantes circulan por carriles que no deben, no usan cinturén de
seguridad ni cascos para las motos, entre otras medidas que se pasan por alto. Esto contribuye

a una alta siniestralidad en la ciudad.

En el afio 2008 se registraron 8.205 victimas a causa de accidentes de transito en el pais’. La
provincia de Santiago del Estero ocupa el puesto nimero 11 de accidentes fatales a nivel pais

(198 casos).

Por otro lado, los indices de robos, ya sea, de vehiculos, hogares, entre otros, aumentan. La

situacion es preocupante para la sociedad, percibiéndose una oleada de inseguridad constante.

@ Pérdida de credibilidad del sector (Crisis AlG)

El 2008 fue un afio especial para la economia financiera a nivel mundial. En el mes de
septiembre, se produce la quiebra del grupo financiero Lehman Brothers y seguido, estalla la
crisis de AIG, yéndose con ellos la fuerte imagen y el posicionamiento que tenian estos holdings

financieros. Generd desconcierto y desconfianza total en los clientes.

@ Crisis financiera internacional

Dada la desconfianza en el mercado financiero internacional, sumado a la quiebra de entidades
financieras de gran prestigio internacional como ser AIG y Lehman Brothers impactan de
manera virulenta a la imagen de cualquier organizacion de este rubro en particular y del sector

financiero en general, generando una alta desconfianza en los asegurados.

7° Fuente: www.luchemos.org.ar. Fecha de publicacién 02/01/2009
e ——————————————————
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MATRIZ DE BALANCE DE FUERZAS

Luego de realizar el FODA se busca minimizar cada una de las debilidades o amenazas del
entorno contrarrestando con una oportunidad o fortaleza de la empresa. Cabe aclarar que los
factores externos, como ser las oportunidades y amenazas, no son controlables por la
empresa. Es por esto que debe haber una herramienta que vigile estas variables, de manera tal,

de minimizarlas y/o maximizarlas a fin de tener un mayor control sobre la situacién.

A continuacidn, se presenta estrategias para optimizar escenarios posibles que surgen de la

combinacion de variables externas e internas del entorno y de la organizacion.

71 Mini-Mini (Debilidades-Amenazas): el objetivo es reducir lo mas que se puede las
debilidades y las amenazas del entorno. Esta es una situacién altamente desfavorable
para la empresa, ya que, ademds de tener falencias internas, el entorno presenta

condiciones que atentan contra la empresa.

71 Maxi-Mini (Fortalezas-Amenazas): busca aprovechar las fortalezas de la empresa para

contrarrestar al minimo las amenazas.

71 Mini-Maxi (Debilidades-Oportunidades): el fin es minimizar las debilidades para hacer

foco en las oportunidades que ofrece el mercado.

71 Maxi-Maxi (Fortalezas-Oportunidades): esta estrategia consiste en darle utilidad a las
fortalezas internas para sacar provecho a las oportunidades que se presentan en el

sector. Es una situacion altamente favorable para la empresa.

Una vez definida las estrategias, se esta en condiciones de ejecutar el cuadro de balance de

fuerzas.
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Tabla.7.2: Matriz de balance de fuerzas

FORTALEZAS

Estrategia FO: Maxi-Maxi
M La oferta de la empresa (amplia
gama de productos y servicios
adicionales), sumado a que, las
barreras son altas para el ingreso al
sector, facilita a la misma a captar un

amplio espectro de clientes.

M La empresa aprovecha el
crecimiento del mercado ofreciendo
una amplia variedad de productos y

servicios.

Estrategia FA: Maxi-Mini
M La amplia gama de productos, de
cartera de clientes y el respaldo de las
companias lideres del mercado, ayudan
a mejorar la confianza y credibilidad

del sector.

M Las acciones de RSE que lleva a cabo
la empresa conjuntamente con el
gobierno de la provincia, ayuda a
promover la ensefanzay a generar und
mayor cultura acerca de las leyes de

transito.

M Comunicar los beneficios
adicionales que ofrece la empresa, para
evitar el desconocimiento y falta de

interés acerca de los seguros.

DEBILIDADES

Estrategia DO: Mini-Maxi
M Aprovechar la imagen negativa que tienen
los bancaseguros y realizar una campana

fuerte de comunicacién externa.

M La empresa debe aprovechar que el
mercado se encuentra en un crecimiento
sostenido, para ello debe planificar

estratégicamente el negocio.

M Al haber mayor conciencia acerca del
seguro, el personal encargado de atencion al
publico debe ahondar sobre el conocimiento
de su clientela para poder asesorarlos de

manera correctad.

Estrategia DA: Mini-Mini
* Se tendrd que mejorar la estrategia de
comunicacién interna y externa para
contrarrestar la pérdida de credibilidad del

sector.

MLa empresa debe enfrentar la crisis financiera
internacional, pero para ello deberd estar
preparado, es decir, deberd planificar

eficazmente sus decisiones.

M Conocer en profundidad a los clientes, para
llegar efectivamente a los mismos, a través de
una campana de comunicacion, ya que no hay

interés ni concientizacién por los seguros.
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DIAGNOSTICO DE LA SITUACION

El sector de seguros tiene la caracteristica de ser un mercado altamente fragmentado,
compuesto por un gran nimero de compafiias de seguros, productores asesores y brokers.
Estos ultimos, no tienen poder significativo sobre algunas variables del mix, como ser, el precio
y los productos, presentando escasa diferenciacion entre uno y otro, ya que todas las
compafias ofrecen productos similares. Es decir que, estos intermediarios deberan buscar
ventajas competitivas en otras dreas, algunas de ellas: atencién al publico, asesoramiento

eficaz y servicio post venta.

Organizacién Amparo SRL ingresa al mercado de seguros de Santiago del Estero en 1994,
logrando acaparar la atencidn de varios actores del sector. La posicidn en la que se encuentra

en la actualidad es muy buena, siendo una de las pioneras en brokers de seguros.

Los principales fuertes de la empresa son la comercializacion de una amplia gama de
productos, servicios adicionales, cartera de clientes y compafiias de seguros. Este ultimo punto
es clave, siendo el principal atributo que el cliente valora en el proceso de compra, aspecto en
el que la empresa posee una fuerte ventaja competitiva, ya que cuenta con el respaldo de las

principales marcas lideres del mercado.

Respecto a la competencia a nivel local no es muy fuerte. Los bancaseguros se debilitaron en la
crisis 2001/2002 y perdieron la confianza del asegurado. En cuanto a los productores, si bien su
presencia en el mercado es numerosa, se encuentran en una situacidn inferior respecto del
broker, en cuestiones como: de facturacién, de imagen, de solvencia, de variedad de
productos, de compafiias, de servicios adicionales, entre los mas importantes. Por otro lado,

estos actores no realizan acciones ofensivas en cuanto a marketing y comunicacion.

La mayor debilidad del broker es la falta de planificacion en los niveles comunicacionales,
administrativo y comercial, en menor medida, siendo éstas, cuestiones que atentan a la

funcionamiento eficiente de la empresa.

Con respecto al personal de la firma, se observa que la fuerza de ventas mantiene diferentes
concepciones sobre el perfil de los asegurados. También se observan deficiencias en el servicio

post venta.
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Ante este panorama, se hard hincapié en las oportunidades que presenta el mercado, tomando
ventaja de algunas cuestiones como la pérdida de credibilidad de los bancaseguros; la alta
siniestralidad del pais que lleva a que los ciudadanos tomen mayor conciencia sobre preservar
su vida y sus bienes a través de la adquisicién de un seguro; el aumento del parque automotor,
ergo, incremento de los seguros de autos; y por ultimo, rescatar que, a pesar de la fuerte crisis
financiera internacional que viviéd el mundo en el 2008 y que tuvo sus repercusiones en
Argentina, el mercado logré recomponerse y salir a flote, generando balances positivos,

crecimiento sostenido y alta rentabilidad en el sector.

- |
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Seccion 4:

DECISIONES
ESTRAT EGICAS

7 Formulacion de Objetivos
7 Desarrollo de Estrategias
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FORMULACION DE LOS OBJETIVOS

Luego de haber realizado un diagndstico de la situacién actual que atraviesa Organizacién

Amparo SRL, se establecen los siguientes objetivos:

@ OBJETIVOS CORPORATIVOS

Ramo Vida: Consolidacién

Organizacién Amparo SRL ocupa una posicién importante en el mercado con el producto vida.
La rentabilidad y las ventas van en ascenso. A pesar que, la participacion de mercado haya
aumentado en tan sélo un 0,11% con respecto al afio 2007, la empresa es consciente que la

situacion puede agravarse, en el peor de los casos.

Es por eso que se plantea este objetivo para evitar esa caida y continuar creciendo, aunque ese

incremento sea pequefio.

Ramo Patrimonial: Crecimiento

Si bien el fuerte de la empresa es el ramo vida, Organizacién Amparo SRL busca ampliar su

mercado y hacerse fuerte en los seguros patrimoniales.

Busca crecer para alcanzar la masa critica y asi tener presencia en el mercado.

@ OBJETIVOS DE VENTAS

+ Incrementar las ventas actuales en un 19% para diciembre del 2010.

A través del calculo de los tres métodos (interno, externo y de inclusién del gasto) se fijé el
objetivo de ventas. Este objetivo sostiene que deben incrementarse las ventas actuales para el

afo 2010 en un 19%, es decir, se lograria una facturacién de $5.478.789,81 millones de pesos.

A continuacidn, se presenta de manera resumida el calculo del objetivo de ventas:

4.604.025,05 + 874.764,759 = $ 5.478.789,81 ——» Ventas que debe lograr para el 2010

~.

Ventas actuales 2009 19% de las ventas 2009
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Este objetivo se considera realista teniendo en cuenta el crecimiento de la empresa, como

también la participaciéon de mercado que presenta.

El incremento en las ventas de un monto de $874.764,759 millones de pesos ayudara a la
empresa a conseguir el reposicionamiento que estd buscando y también a lograr una mayor

penetracién en los seguros patrimoniales.

El plazo es realista junto con el objetivo, ya que se cree posible lograr este aumento de las

ventas en un periodo de 8 meses, aproximadamente.

@ OBJETIVOS DE MARKETING

xIncrementar el conocimiento de los clientes de la empresa en el plazo de 10 meses
Lo que se busca lograr con este objetivo es que el personal que estd en contacto con la
clientela, entendiéndose como tal, al personal de ventas y de atencién al publico, profundice

los conocimientos que posee sobre la misma.

Se considera de suma importancia llevar a cabo este objetivo, ya que se comprobd a través de
las investigaciones que se realizaron en la empresa, que el personal de las diferentes dreas
posee puntos de vista distintos acerca de los clientes del broker. También se observa que

tienen un conocimiento escaso y confuso sobre el perfil de asegurados.

Este objetivo debe estar entre una de las prioridades de la empresa, siendo de suma
importancia desarrollar un equipo de alta performance en la atencién y asesoramiento al

publico.

xMejorar la eficiencia del servicio post venta en un plazo de 8 meses
Si el objetivo anterior se cumple de manera exitosa, es decir, si el personal logra incrementar el
conocimiento de los clientes de Organizacion Amparo SRL, en consecuencia, mejorara el servicio

post venta.

Teniendo en cuenta el rubro que se estd analizando, es fundamental efectivizar este servicio,
para asi, obtener una ventaja competitiva y destacarse en ello, considerando que ninguna
empresa realiza este tipo de actividades en la ciudad. Sobre todo para los seguros de vida que

cuentan con productos que son sumamente complejos.

Luego de la capacitacidn al personal, éstos deberan tener competencia suficiente para llevar a

cabo las actividades posteriores a la venta. Entre las principales se encuentra, la entrega del
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certificado de cobertura luego de adquirir una pdliza de seguros; el acompafiamiento al
asegurado en caso de siniestro ofreciéndole la agilizacion del pago; un manejo eficiente y

responsable de las quejas.

% Incrementar y mejorar la imagen de marca de Organizacion Amparo SRL en un periodo
de 12 meses
Este es uno de los objetivos motores del plan, debido a que todas las metas y acciones

desembocan en este propdsito: incrementar y mejorar laimagen de marca.

Se considera que la empresa tiene mucho potencial y cuenta con las herramientas necesarias
para estar en el top of mind de los asegurados de la provincia. Para ello, deberd consumar el

este objetivo, como primera medida.

% Optimizar la comunicacion interna y externa en un plazo de 12 meses
Este es uno de los principales problemas que tiene la organizacién y que viene arrastrando
desde sus comienzos, ya que no existe una planificaciéon formal acerca de la comunicacién de la

empresa.

Este objetivo tiene una doble finalidad, por un lado, efectivizar los procesos internos de
comunicacién permitiendo que el equipo pueda trabajar de manera mas conforme y
profesional. Y por otro lado, ayuda mejorar y aumentar la imagen con la que la empresa desea

ser percibida.

Se entiende que el personal, la estructura edilicia, sus acciones publicitarias, entre otras
cuestiones, estan comunicando constantemente lo que la empresa es, es decir, todas estas
piezas ayudan a mejorar la imagen del broker, siempre y cuando, no haya diferencias muy
grandes entre la imagen real (la que la empresa transmite) y la imagen percibida (lo que

interpresa el asegurado).

Las acciones que se realizaran para lograr dicho objetivo se encuentran detalladas en los planes

de accion.

xMejorar la participacion de mercado en un 10% en el ramo patrimonial en el periodo de

un 10 meses
La empresa se propuso penetrar en el mercado de los seguros patrimoniales de una manera
m4ds agresiva ya que existe una competencia fuerte en este segmento. Esto se debe a que, la

participacion de mercado que tiene el broker respecto de éste ramo, aun es baja. Es por esto
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que se plantea este objetivo, destinado a lograr una mayor cobertura del mercado asegurador

en la provincia de Santiago del Estero.

Ademas se debe aprovechar una de las oportunidades vigentes en el mercado. Es decir, el

crecimiento exponencial de los seguros de automdviles (ramo patrimonial).

Una de las acciones que se llevaran a cabo para lograr dicha penetracién es a través de la

publicidad no convencional.
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DESARROLLO DE LAS ESTRATEGIAS

@ ESTRATEGIA DE CORPORATIVA
% Estrategia Competitiva o Genéricas de Porter
La estrategia que se considera oportuna es la de diferenciacién. Ya que se trata de ofrecer

servicios que son Unicos o superiores, a los de la competencia”.

Esta ventaja puede tener su origen en lo que se define como “productos aumentados”, es
decir, la empresa le agrega caracteristicas al servicio que el asegurado no espera. Organizacion
Amparo SRL cuenta con la ventaja de brindar servicios adicionales a la cobertura, que el cliente
los percibe y valora. Se podria considerar una ventaja competitiva ya que ningun otro broker

y/o productores asesores ofrece tales beneficios.

Es importante no perder de vista una de las principales funciones del broker de seguros:
servicio post venta. Tal es asi, que se considera clave plantear esta estrategia, buscando marcar

una diferenciacion a través del servicio brindando.

@ ESTRATEGIA DE CARTERA
% Estrategia de Crecimiento

Para lograr el crecimiento en las ventas que se desea y teniendo en cuenta la situacion en la

que se encuentra Organizacion Amparo SRL, las estrategias que se consideran oportunas son:

Tabla 8.1: Matriz de Ansoff

PRODUCTOS

Actuales

PENETRACION LANZAMIENTO DE
DEL MERCADO NUEVOS PRODUCT(

MERCADOS

DESARROLLO DIVERSIFICACION
DEL MERCADO

Fuente: Materia Biz, online

7 Autor citado en pagina 11.
|
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¢ Penetracién de Mercado: esta estrategia consiste en ofrecer a los clientes actuales de la
empresa otros productos que todavia no han adquirido. Por ejemplo, si ya tienen un seguro
de vida, ofrecerles un seguro contra incendio, automotor o contra robo. También se

centrara en mejorar la atencidn al cliente.

¢ Desarrollo de Nuevos Productos: la empresa ofrece un nuevo producto (patrimoniales) al

mercado con el que se viene trabajando. Esta estrategia se plantea para alcanzar una
participacidn superior en los mercados donde el broker ya tiene presencia. La empresa

espera cubrir todas las necesidades de la clientela y satisfacerlas mejor que la competencia.

® ESTRATEGIA DE SEGMENTACION

Los segmentos a los cuales se dirige Organizacién Amparo SRL son:
¢ Empresas privadas Segmento estratégico
¢ Instituciones gubernamentales priorita rio

¢ (lientes particulares

Acorde a la segmentacion, la estrategia es de segmento adyacente ya que claramente los

clientes del ramo vida y del ramo patrimonial difieren uno del otro”.

La estrategia de segmento adyacente plantea dos tipos de segmentos: A (segmento

estratégico prioritario) y B (segmento estratégico segundario).

El segmento estratégico prioritario del broker son las empresas privadas e instituciones
gubernamentales. El segmento de empresas privadas estd compuesto por todas aquellas
pequefas y medianas empresas que residan en la provincia o en zonas aledanas, que perciban
como necesario el servicio que Organizacién Amparo SRL ofrece, que ademds se encuentren en
una etapa de crecimiento, y lo mas importante, que no presenten alto riesgo para la empresa,

es decir, que no superen la mayoria de edad (65 afos) y que presenten buen estado de salud.

Las instituciones gubernamentales deben presentar los mismos atributos que las empresas
privadas. Con la salvedad que a este segmento se afiade, que cuenten con un considerable de
nimero de empleados y que presenten altas posibilidades de permanecer asegurados a la

empresa.

7% Esto se puedo comprobar a través del Inside Mkt.
e
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Y el segmento estratégico secundario son los clientes finales de la empresa. Este segmento se
define como: personas de ambos sexos que tengan entre 16 a 60 afios, que pertenezcan a
algunos de los segmentos ABC1, C2 o (3, que quieran adquirir seguros personales y/o

comerciales, y que residan en la ciudad de Santiago del Estero.

@ ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO

La proposicion de valor que se manejara es:
“Ser parte de nosotros tiene sus beneficios”

Se utilizara el posicionamiento por beneficios, buscando resaltar todos aquellos beneficios que
incluyen tanto la cobertura del seguro, como los adicionales a la misma. Siempre teniendo en

cuenta que el cliente valora esos beneficios y/o atributos.

También se recurrird al posicionamiento por respaldo, ya que el broker se encuentra

“respaldado” por las compafiias lideres de seguros del mercado.
Los segmentos estratégicos prioritarios, es decir, empresas privadas e instituciones
gubernamentales se posicionaran en base a las siguientes caracteristicas:

¥ Respaldo de las compaiiias lideres del mercado

H Ventajas de pertenecer a la empresa

¥ Amplia gama de productos para cada necesidad

@ ESTRATEGIA DEL CVP

Como se sefialé anteriormente, los ramos se localizan en diferentes momentos. Los seguros de
vida se encuentran en una etapa de madurez. La estrategia mdas adecuada es mantener y

proteger la cuota de mercado.

Mientras que patrimoniales se ubica en la segunda etapa del ciclo de vida que es el crecimiento.
El objetivo es conseguir una cuota alta de mercado entre los nuevos asegurados. Incluso esta
estrategia puede ser viable cuando el mercado es heterogéneo y fragmentado, como es el caso

de los seguros. En estos casos buscara diferenciarse de la oferta del competidor.

Cabe aclarar que estas etapas son respecto a la posicién que ocupan los seguros dentro de la
empresa. Por lo que tiene sentido decir que el ramo vida se encuentra en una etapa de

madurez ya que es el fuerte del broker y de donde provienen sus mayores ventas. De igual
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modo sucede con patrimoniales, siendo la empresa relativamente nueva en la comercializacion

de este ramo.

Tabla 9.1: Ciclo de vida del producto

RAMO VIDA RAMO PATRIMONIAL

ETAPA DEL CV MADUREZ CRECIMIENTO

Maximizar participacion del
OBJETIVO Defender posiciones
mercado

ESTRATEGIA Defender posiciones Penetracion - cobertura

@ ESTRATEGIAS FUNCIONALES

% Producto
Esta estrategia estd enfocada en ofrecer a la clientela una mayor oferta y algunos beneficios
adicionales a la cobertura. Por ejemplo, a un asegurado de vida ofrecerle otros ramos de
seguros como ser patrimoniales y luego comunicarle los servicios adicionales que brinda la
empresa, entre ellos, servicio de peluqueria, de oftalmologia, de asesoramiento legal, por
nombrar algunos. Con esto se busca la diferenciacién respecto de la competencia ya que

ninguna otra empresa brinda estos servicios adicionales.

También se hard hincapié en el servicio post venta. La capacitacion que se realizara al personal,

permitira brindar un servicio de post venta con alta performance.

Y con respecto a la marca, la politica que se seguird es la de Empresa & Individual, ya que se
busca mantener el nombre institucional (Organizacién Amparo SRL), designando nombres

distintos para cada producto (vida universal, vida colectivo).

% Precio
La empresa sigue la misma politica de precio de acuerdo a lo que establecen las compafifas de
seguros, que son ellas quienes fijan estas primas. Se considera que la empresa se encuentra en

una buena posicidén respecto a este item, ya que, ofrece las marcas, los productos y los
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servicios adicionales de alta calidad a un precio estandar. Siendo estos precios iguales para
todos los brokers y/o productores asesores.

% Distribucion
La distribucidon que realiza Organizacion Amparo SRL es de cero niveles o canales directos,
debido a que comercializa directamente con el cliente mediante la fuerza de ventas de la

empresa.

La estrategia que sigue es pull ya que busca vender a través de canales alternativos a los
actuales, por ejemplo, a través de la pagina web y el Posicionamiento Web SEO o a través de
otro tipo de publicidad no convencional. Es decir, se busca que los clientes mediante estos

medios, soliciten ellos el producto.

*x Comunicacion
Légicamente, la estrategia de comunicacion que se sigue es personal (para ambos ramos) a
través de la fuerza de ventas de la empresa. La misma consiste en un contacto cara a cara con
el cliente mostrandole los beneficios del producto. También, se combina con una comunicacidén

masiva a través de TV y radio realizando publicidad convencional y no convencional.

Mediante estas estrategias se busca generar un impacto actitudinal en los consumidores para
crear o mantener la notoriedad de la marca.
A continuacién, se resume en una tabla lo mencionado anteriormente.

Tabla 10.1: Estrategias funcionales

VARIABLE DEL MIX DECISIONES ESTRATEGICAS

v’ Optimizacién del servicio post venta

PRODUCTO
v' Mayor oferta y beneficios adicionales
v’ Empresa & Individual
PRECIO v’ Valor Alto
DISTRIBUCION ¥ Canal Directo

v Estrategia Pull

v' Ramo Vida: Personal

COMUNICACION o ,
¥’ Ramo Patrimonial: Personal y Masiva

v" Impacto actitudinal: Crear o mantener notoriedad
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Seccion 5:

DECISIONE
TACTICAS

7 Plan de Accién
7 Plan de Contingencia

7 Cuadro Estratégico
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PLAN DE ACCION 1: “APRENDAMOS A MIRAR A TRAVES DE LAS

GAFAS DE NUESTRO CLIENTE”’

Tabla 11.1: Ficha técnica. Programa 1

Ficha Técnica

Nombre “Aprendamos a mirar a través de las gafas de nuestro cliente”
Objetivo principal El personal adopte una visién focus costumer

Metodologia Capacitacion y Rol Playing
ST IR R VERTRC[[67--8  Productores asesores y personal de atencion al cliente

Rl (e (RN (4 Ji Ml Departamento Comercial
Duracién De abril a noviembre del 2010
Control Mistery Shopper

Plan de contingencia Diagndstico de Clima Interno

Costo $8.840

Elaboracion propia
Introduccion
En la actualidad, los clientes son personas cada vez mds exigentes, maduras, actualizadas e
informadas. Tanto es asi, que el trato que demandan es mds personalizado y adecuado al

cliente.

Las empresas que crecen y perduran en el mercado persiguen tres factores claves de éxito:
captar, retener y fidelizar a los clientes externos. Ahora nos preguntamos, ;C6mo se puede
lograr esto? La respuesta se orienta en saber gestionar al cliente considerandolo el activo mas
importante dentro de la firma. Hay que cuidarlo, entenderlo, satisfacerlo y atenderlo como sélo
él se merece. Esto se logra a través del conocimiento profundo de nuestros clientes: gustos,

preferencias, necesidades, deseos, anhelos, frustraciones, emociones.
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Los empleados de cualquier empresa deben estar capacitados para brindar un trato éptimo al

cliente y acompafarlo durante todo el proceso. La adquisicidn del servicio no termina con el

pago del mismo, mas bien es el momento donde comienza la relacién con el cliente.

Aprender a gestionar las quejas, los reclamos les permite satisfacer, retener y fidelizar a sus

clientes. Es importante que el personal entienda y visualice como una oportunidad para mejorar

el asesoramiento y atencidn al cliente.

Objetivos principales

A

7
7
7

Incrementar el conocimiento de los clientes de la empresa
El personal adopte una vision focus costumer (foco en el cliente)
Optimizar la comunicacién interna

Mejorar la eficiencia del servicio post venta

Obijetivos de la capacitacién. Que los participantes:

" Se relacionen con los clientes desde todas sus areas (pensamientos, sentimientos,
intereses, objetivos, resistencias).

" Comprendan e interpreten los beneficios de considerar a al cliente como socio y
desarrollen una relacién acorde.

H  Brinden asesoramiento al cliente en cada etapa de la venta e incluso después del cierre
(post venta).

H Comprendan la importancia de resolver los problemas del cliente para trabajar en la
satisfaccion como modelo de calidad.

" Desarrollen una nueva relacion con sus clientes mejorando tanto sus resultados
econémicos como personales.

" Conozcan todas las variables que interactian en la atencidén al cliente y adquieran
habilidades para mejorar los procesos involucrado.

" Construyan confianza y relaciones de largo plazo con los clientes.

H  Motivar a la fuerza de ventas.

Metodologia

Capacitacion

La capacitacidn estara destinada a todas aquellas personas que tengan contacto directo con el

cliente, ya sea, productores asesores, atencidn al publico y demas.
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El capacitador serd el encargado de exponer la tematica al resto del grupo de forma verbal y
acompafiado de algunos grificos y demds, en el caso de que sea necesario, para reforzar lo

dicho.

Este profesional, deberd estar capacitado para responder y aclarar todas aquellas dudas que el

grupo presente.

El personal a capacitar esta compuesto por 12 productores asesores y 3 empleados de atencién

al cliente.

Al finalizar, con la charla, se presentardan algunos casos practicos y preguntas de

autoevaluacion a fin de asegurarse de que hayan comprendido la tematica abordada.

NOTA: Se entregard el material en CD (PP con presentacion de pantalla, Word con manual de
consulta y ejercicios y en DVD videos de aplicacién) para ser utilizados por la empresa
libremente las veces que desee). La parte practica sera disefiada en funcién de las actividades

que realiza cada drea de la organizacion.

Duracidn: 16 horas catedra que son divididas en cuatro encuentros de cuatro horas cada uno.

Rol Playing

En complemento a la capacitacidn, se realizard una técnica de Rol Playing o Juego de Rol. Esta
consiste en plantear un escenario real de una situacidn cotidiana de ventas o atencidn al
cliente, donde se produce un juego de roles en el que cada jugador interpretard un personaje

ficticio, con una serie de caracteristicas propias que la definen.

Cabe aclarar que no hay un guion establecido para la escena, los actores deben improvisar en
base a la situacién que se plantea. Habra un director de juego (gerente comercial) quien sera el
encargado de dirigir el guién. Por ejemplo: el personal de atencién al cliente deberd
personificar al cliente, de esta forma, se pretende situar al empleado en la posicién del
asegurado. Logrando que a través del juego pueda acceder al conocimiento sobre el asegurado

de manera significativa.

Se considerd oportuna esta técnica de capacitacion porque a través de dichos juegos el
empleado aprende a meterse en el piel del cliente y a plantearse qué sienten los demas
(clientes y productores, en el caso de que toque escenificar a estos Ultimos) en situaciones que

pueden ser ajenas en un principio.

Pagina 135



ORGANIZACION AMPARO SRL.

El juego de roles se realizard a priori y a posteriori de la capacitacion para reforzar los

conocimientos que se abordaran en la misma. Los participantes son:

= Actores: personal atencién al personal (3) y productores asesores (12).

* Personajes a escenificar: cliente actual y potencial, productores y personal de atencién

al cliente.

= Director del juego: Gerente Comercial.

Este método ayudara a incrementar y/o mejorar la creatividad en la solucién de problemas del

personal de ventas y atencidn al cliente.

Presupuesto: $ 8.840
Este costo incluye:
e Disefio y armado de la capacitacién ($3.200).
e Manual del participante, material anexo de lectura, ejercicios, videos de aplicacion
($600)
e Hojas de notas con el detalle de todo el material, debido a que fueron enviadas por e-
mail. El costo de impresidn corrid por cuenta de cada integrante ($0 pesos).

e Premio motivacion al vendedor ($5.040).

Cabe aclarar que el presupuesto del Rol Playing es nulo, ya que los participantes son de la

empresa y para montar el escenario no se requiere de ningun gasto extra.

Responsable de la accién: Departamento Comercial.

Segmento al que esta dirigido: Personal de la empresa: atencién al publico y fuerza de ventas.
Indicadores de medicion: Respuestas de los casos practicos, cantidad de quejas por mes.

Duracién: Esta accién comenzd en abril de 2010 y finalizard con la entrega del “premio
motivacién” en noviembre del mismo afio. Durante los meses de abril, mayo, junio y julio se
realizaron las acciones de capacitacidn. En agosto se realizé el control a través de la técnica de
Mistery Shopper y durante los meses de septiembre y octubre se realizard el seguimiento y
andlisis de los resultados. Posteriormente se conocerd cudl es el ganador del premio y se

realizard la entrega en el mes de noviembre.

Control: Para saber si el personal logré cumplimentar los objetivos de la capacitacién y Rol

Playing, se realizard posteriormente un Mistery Shopper.
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El “cliente fantasma” visitara la institucion buscando asesoramiento sobre seguros y sera quien
compruebe si el personal se encuentra capacitado o no. Es decir, se realizard un monitoreo de

las siguientes cuestiones:

= (alidad de la atencidn al cliente brindada

= Demoras

= Informacién brindada

= Cumplimiento de los requisitos que la empresa ofrece

= Predisposicion del asesor

= Presencia del asesor

= Conocimiento del producto y servicios que ofrece la firma

= Actitudes que presenta el empleado durante el asesoramiento

= Grado de compromiso hacia la organizacién

El “cliente fantasma” concurrird dos veces a la semana durante un mes, es decir, luego de

haber recopilado informacidn en 8 visitas, estara en condiciones de abordar un diagndstico.

MOTIVACION A LA LINEA DE FUEGO
Finalizada la capacitacién, se premiard al mejor vendedor/asesor con los siguientes premios a
eleccidn:
e Opcidn 1: Viaje a Buenos Aires’ para dos personas, por 7 dias, para conocer la compafiia
en cuestidn, cena con la gente de la empresa, todo pago, estadia en los Hoteles del
Sindicato de Seguros. Este premio se considera para los ganadores del primer

cuatrimestre.

e Opcidén 2: Un viaje para dos personas a Mar del Plata, todo pago, por 7 dias, en el
periodo de enero y/o febrero. Este premio se considera para los ganadores del segundo

cuatrimestre.

La empresa presenta dos periodos fuertes. El primer cuatrimestre que va desde marzo hasta

junio, y el segundo, desde agosto hasta noviembre.

El empleado que registre mayores primas vendidas y cobradas en cualquiera de esos periodos
serd premiado. También se tomard en cuenta los registros de quejas de la compafiia, aquella

que presente menores o nulas quejas sera premiado.

73 Esta accidn serd desarrollada en conjunto con alguna Compafiia de Seguros.
————
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A continuacidn, se detalla los costos del viaje por 7 dias a Buenos Aires para dos personas:

Tabla 11.2: Costos del premio motivacion

COSTO PERSONAS TOTAL
Hotel Sindicato de Seguros’ $260 2 $3.640
Pasaje” $350 2 $1.400
$5.040

Costo total del premio motivacion: $5.040

"*Incluye media pensidn

7> Incluye pasajes ida y vuelta
e ———————————————

Pagina 138



ORGANIZACION AMPARO SRL.

PLAN DE ACCION 2: ““CONSTRUYENDO IMAGEN”’

Tabla 11.3: Ficha técnica. Programa 2

“Construyendo Imagen”

- " Mejorar la imagen de marca de Organizacion Amparo SRL.
Objetivo principal
Optimizar la comunicacidn externa

Resaltar los beneficios adicionales a la pdliza

Objetivo secundario

Estimular compra de productos patrimoniales

Metodologia Acciones outdoor y elementos comunicacionales

NI LR R TR RG[[67-f8  Segmento estratégico prioritario 1, 2 y segmento secundario
({01 10 ) (Mo ([ Ne (e [o]; M Departamento Comercial

Duracion Anual

Mailing. Mistery Shopper. Cuestionario breve
Control
semiestructurado

Plan de contingencia Tarjetas de salutaciones. Redisefio

Costo $2.471

Elaboracién propia
Introduccion
La construccion de la imagen conlleva a la optimizacidn de recursos, siendo importante la
publicidad, papeleria, uniformes, entre otras cosas, que transmiten lo que la organizacién

desea comunicar, es decir, la manera de divulgar quién es, qué hace y cémo lo hace.

Es fundamental manejar con sumo cuidado estos elementos comunicacionales ya que son

claves para la diferenciacién y posicionamiento de la imagen de marca.
Obijetivos principales
71 Mejorar laimagen de marca de Organizacién Amparo SRL

71 Optimizar la comunicacién externa
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Objetivos secundarios
/1 Resaltar los beneficios que ofrece la firma

A1 Estimular la compra de los productos del ramo patrimonial

Acciones
H Acciones outdoor

H Elementos comunicacionales que sirvan para reforzar la marca (papeleria,

uniformes corporativos)

Para tal fin, se propone las siguientes prendas para el personal de Organizacién Amparo SRL:
UNIFORMES INSTITUCIONALES

7 Indumentaria: Remera Premium manga corta con estampa del logo en laser
Usuarios: Personal de ventas de Organizacion Amparo SRL. Casa central Santiago del Estero.
Color: Blanca
Uso: Estas prendas serdn de utilidad para los vendedores durante su labor diaria y en ocasiones
especiales, es decir, cuando realicen campafias en el interior de la provincia, acciones de
promociones, publicidad. El uniforme consiste en una chomba con el logo de Organizacién
Amparo SRL y una remera alternativa. Si se considera elevado el costo, se puede encargar
Unicamente la chomba.
Proveedor: Algodonera Paso Viejo.
Cabe aclarar, que el uso de esta indumentaria no es apto cuando se trabaja con clientes

importantes o de mayor volumen, es decir, los del segmento estratégico prioritario.

Costos
810 0 1= o TR PPN b Ju o1 |
12 FEIMEIAS. s tet vt vin vt eentneieneneiencnsaes seesesenenenensnensns 158,268

Segmento al que esta dirigido: Segmento secundario.

7 Indumentaria: Chomba de pique cuello polo con estampa en laser del logo
Usuarios: Personal de ventas de Amparo. Casa central Santiago del Estero.

Color: Blanca

Costos:
1Chomba... et e e e e 02208 300129
12.chombas... oo eeiii i el ... $ 361,548

Proveedor: Algodonera Paso Viejo.
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Uso: Estas prendas seran de utilidad para los vendedores durante su labor diaria y en ocasiones
especiales, es decir, cuando realicen campafnas en el interior de la provincia, acciones de
promociones, publicidad. El uniforme consiste en una chomba con el logo de Organizacion
Amparo SRL y una remera alternativa. Si se considera elevado el costo, se puede encargar sélo

la chomba.

Cabe aclarar, que el uso de esta indumentaria no es apto cuando se trabaja con clientes
importantes o de mayor volumen, es decir, los del segmento estratégico prioritario.

Segmento al que esta dirigido: Segmento secundario.

7 Indumentaria: Gorras con estampa del logo en laser
Usuarios: Personal de ventas de Organizacidn Amparo SRL. Color: blanca

Presupuesto: 1 gorra de POLIESTER: $ 8,54.

Costos:
LIF =16 ] o = PP R I
40 BOTTAS . ceteitein it eriet e e eeieneeneae e aneeneen s $ 341,06

Uso: Estas prendas seran de utilidad para los vendedores en ocasiones especiales, es decir,
cuando realicen campafas en el interior de la provincia, acciones de promociones, publicidad.

Responsable de la accion: Area comercial
Segmento al que esta dirigido: Segmento secundario.

Duracidn: El uso de la indumentaria se realiza durante todo el afo. Las gorras se utilizaran para
la publicidad en el stand que serd en noviembre o cuando se haga campafa en el interior de la

provincia.

Control: Realizar mailing a los clientes de la empresa y/o potenciales clientes, a través de la base
de datos actualizada luego de haber realizado la publicidad en el stand, para conocer la opinién
sobre la presencia de los vendedores, la imagen que transmiten y si mantiene coherencia conla

imagen proyectada del broker.

Presupuesto total indumentaria: $ 861,41

PAPELERIA INSTITUCIONAL
7 Papeleria: Calendario personalizado mas el logo de L"Unién afio 2010
Proveedor: L'Unién de Paris.

Segmento al que esta dirigido: Segmento prioritario 1y 2.
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Duracién: La entrega del calendario personalizado se realizé en enero del 2010 y dura un mes
completo. El control se esta accidn se realizara en diciembre de ese mismo afio.

Control: Realizar Mistery Shopper a las empresas y/o organismos del estado que se les entregé
el calendario. El cliente fantasma podrd observar la presencia o no del calendario en la
empresa. De esta forma se puede medir si la entrega de calendario anual sirve como

herramienta para mejorar la imagen y reposicionar al broker.

Costo papeleria:
1 calendario personalizado..................... $4,25
200 calendarios personalizados...............$850

Presupuesto papeleria: $ 850

ACCIONES OUTDOOR

7 Merchandising: se entregardn lapiceras con el logo de Amparo.

Lo que se realizard es Publicidad en el Lugar de Venta (PLV), ofreciendo al publico
asesoramiento sobre seguros y en especial del ramo patrimonial. También se entregardn

lapiceras con el logo de la empresa.

Esta accién se realizard durante un mes, los fines de semana (sdbados y domingos). El stand
serd posicionado en dos hipermercados de gran concurrencia en la provincia: Hiper Libertad y

Chango Mas.
En esta ocasidn se usara la indumentaria mencionada con anterioridad.

La idea es que funcionen como medio de apoyo para reforzar la imagen del servicio, resaltando

los principales beneficios que se ofrecen.

Se tomaran los datos de las personas asesoradas para enriquecer la base de datos de la

empresa.

Los beneficios que se obtienen son:
+ Crearimagen de marcay calidad frente al consumidor y en el punto de venta
+ Resaltar los beneficios extras que ofrece la empresa
+ Estimular la compra de los productos de la cartera (Patrimonial)

+ Aumentar la rentabilidad en el punto de venta
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Costo merchandising:
1lapicera..........ccevv.e.... $0,38

2000 lapiceras................$760

Presupuesto merchandising: $ 760
Cabe aclarar que la empresa ya cuenta con un stand, lo que justifica la ausencia de costos en
este punto. Y las promotoras que estardn en el lugar de venta serdn personal de atencidn al

publico de la empresa.
Responsable de la accién: Departamento Comercial
Segmento al que esta dirigido: Segmento secundario.

Duracién: Las acciones de merchandising y publicidad en el stand durardn un mes. Se realizara
los 4 fines de semana de marzo. Cabe aclarar que el control de la accién se realizara desde abril

hasta que finaliza el afio 2010.

Control: Se medird a través de un breve cuestionario que se le realizard a la persona que fue
asesorada en el punto de venta (ver cuestionario anexo 7). También se evaluard el impacto de
dicha accion en funcién de: la concurrencia, la cantidad de interesados en el tema, los

productos vendidos.
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PLAN DE ACCION 3: “A SEGURO SE LO LLEVARON PRESO..."”

Tabla 11.4: Ficha técnica. Programa 3

Ficha Técnica

“A Seguro se lo llevaron preso...”
Objetivo principal Mejorar la imagen de marca de Organizacién Amparo SRL

Optimizar la comunicacién externa

Objetivo secundario
Crear conciencia acerca de la importancia de los seguros

Metodologia Publicidad grafica Above the Line

Segmento estratégico prioritario 1, 2 y segmento secundario
Departamento Comercial

De marzo a diciembre del 2010

Cuestionario breve semiestructurado

Spot publicitario

Elaboracién propia

Introduccion

La publicidad convencional es una estrategia que se utiliza cominmente para posicionar y
construir marcas. Es por tal motivo que se decidid crear una pieza publicitaria que haga alusion
a un “dicho popular” conocido y utilizado en la sociedad santiaguefia para generar mayor

impacto y recordacién en la audiencia.

Este “dicho popular” se considerd oportuno, ya que la sociedad presenta poco interés y

conciencia acerca de los seguros en general.

Lo que pretende trasmitir al publico es que, no se puede tener la certeza de cuando ocurrird un
siniestro en la vida de cada persona, por eso, para amortizar el riesgo y asegurarse el presente y

futuro propio y el de su familia, esta Organizacién Amparo.

Objetivo principal

71 Mejorar laimagen de marca de Organizacién Amparo SRL
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Objetivos secundarios
71 Optimizar la comunicacion externa

71 Crear conciencia en la sociedad acerca de laimportancia de los seguros en general

Metodologia

Se llevard a cabo acciones comunicacionales que sirvan para mejorar la imagen de la marca.

El tipo de publicidad que se empleard es Above the Line a través de graficas. Las mismas, se
colocaran en la Municipalidad de Santiago del Estero y en las 9 Seccionales de Policia de la

provincia en un lugar que sea visible para el publico objetivo.

Se program realizar una tirada de 400 gréficas, las cuales serdn distribuidas uniformemente en
los lugares pactados. La distribucidn es la siguiente: 8 graficas por mes (dos por semana) en la

Municipalidad y en las 9 seccionales de la provincia.

A continuacion, se presenta dicha grafica:

Grdfico 5.1: Publicidad grafica

A Segquro lo llevaron preso...

wi.s

Asegurate con ORGANIZACION AMPARO

Especialistas en Seguros de Vida
jy ahora también Patrimoniales!' A

SANTUAGO A=A
T, AMPARO

B @ P 0 S 0 L

Misiones 33 - Tel: (0385) 422 876768 Lineas Rotativas - infocomercial@orgamparo.com
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Acciones

H Fijar un espacio, con las seccionales de Policia y la Municipalidad de la provincia, para
colocar los avisos publicitarios en lugares estratégicos y de alto flujo de circulacién de

personas.

H Controlar semanalmente que dichas gréficas siguen estando presentes y en buen

estado.

Costo: $4,50 cada grafica A3.
Presupuesto: $ 1.800
Este costo incluye:

e Impresién de 400 graficas A3 a color
Responsable de la accién: Departamento Comercial.
Segmento al que esta dirigido: Segmento prioritario 1, 2 y segmento secundario.

Duracion: Esta accién se realiza en marzo, mayo, julio, septiembre y noviembre. Seran
destinadas 8 graficas por mes a cada seccional y a la Municipalidad, es decir que se entregaran
dos gréficas por semana en cada lugar. En esos meses se debe controlar semanalmente que las
graficas se encuentren en buenas condiciones. El control de la accién se realizard desde abril

hasta diciembre del 2010.

Control: A través de una encuesta para conocer porque medio conocieron a la empresa. Se
entregard a los clientes un cuestionario una vez que visiten la empresa (Ver Anexo 4). Mediante
este breve cuestionario también se buscard conocer mas acerca de los gustos e intereses de los

clientes.
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PLAN DE ACCION 4: ““EL MEJOR RESPALDO TE LO DAMOS

NOSOTROS”’

Tabla 11.5: Ficha técnica. Programa 4

Ficha Técnica

Nombre “El mejor respaldo te lo damos nosotros”

Objetivo principal Mejorar la imagen de marca de Organizacién Amparo SRL
Objetivo secundario Optimizar la comunicacién externa

Metodologia Publicidad grafica Below the Line

ST LR R TR [[67-8  Segmento estratégico prioritario 2 y segmento secundario
({01 10 ) (Mo ([ Ne (e [o]; M Departamento Comercial

Duracion De febrero a diciembre del 2010

Control Cuestionario breve semiestructurado

Plan de contingencia Gigantografia

Costo $350

Elaboracién propia
Introduccion
El marketing de guerrilla busca dar lugar a la creatividad, utilizando medios, espacios,
situaciones del dia a dia, elementos del entorno y transformarlos en una experiencia que

sorprenda y quede en la memoria del target elegido.

Con este anuncio se busca que el consumidor asocie la empresa con el concepto de “respaldo”,

confianza, garantia, en sus vidas, de sus familiares y de su patrimonio.

El efecto buscado, se basa en la psicologia humana del consumidor, es decir, en los conceptos
que se trabaja: “respaldo”, “confianza”, “seguridad” y no tanto en las caracteristicas del

seguro, en si.
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Objetivo principal

71 Mejorar laimagen de marca de Organizacién Amparo SRL
Objetivo secundario

71 Optimizar la comunicacién externa
Metodologia

Se llevard a cabo acciones comunicacionales que sirvan para mejorar la imagen de marca.

El tipo de publicidad que se empleara es Below the Line. La misma consiste en disefiar adhesivos
con la frase “El mejor Respaldo que podria encontrar no es este banco... asegirate con
Organizacién Amparo” y pegarlos en todos los bancos de las principales plazas de la provincia.

Ellas son: Plaza Libertad, Plaza San Martin y Plaza Sarmiento.

Se programd realizar una tirada de 1000 adhesivos a color de un tamafio de 15x10, las cuales

seran distribuidas uniformemente en los lugares pactados.

Se busca llegar a un publico mds amplio, es por tal motivo que se decidié colocarlos en dichas

plazas.

Acciones

X Fijar un lugar en conjunto con el Gobierno y la Municipalidad de la provincia, para

colocar los adhesivos publicitarios en las principales plazas de la ciudad.

" Controlar semanalmente que dichos adhesivos sigan estando presentes y en buen
estado.
Costo: 30,35 cada adhesivo de 15x10 cm.
Presupuesto: $ 350
Este costo incluye:

e Impresion de 1000 adhesivos de un tamafio 15x10 cm. a color
Responsable de la accién: Departamento Comercial.
Segmento al que esta dirigido: Segmento prioritario 2 y segmento secundario.

Duracion: En el mes de febrero se realiza el pegado de adhesivos en la Plaza Libertad (250
unidades), en abril en la Plaza San Martin (250 unidades), en junio en la Plaza Manuel Belgrano
(250 unidades) y en agosto en la Plaza Sarmiento (250 unidades). Se controla semanalmente si
los adhesivos se encuentran en buenas condiciones. El control de la acciéon se realizard desde

abril hasta diciembre.

Pagina 148



ORGANIZACION AMPARO SRL.

Control: A través de una encuesta para conocer a través de que medio conocieron a la empresa
Se entregara a los clientes un cuestionario una vez que visiten la empresa (Ver Anexo 4)

Mediante este breve cuestionario también se buscard conocer mas acerca de los gustos e
intereses de los clientes.

A continuacidn, se presenta el adhesivo publicitario:
Grdfico 5.2: Adhesivo publicitario
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PLAN DE ACCION 5: ““SER PARTE DE NOSOTROS TIENE SUS

BENEFICIOS”’

Tabla 11.6: Ficha técnica. Programa 5

Nombre “Ser parte de nosotros tiene sus beneficios”

Mejorar la imagen de marca de Organizaciéon Amparo SRL

Objetivo principal

Optimizar la comunicacién externa

Objetivo secundario Resaltar los beneficios adicionales a la pdliza

Metodologia Publicidad televisiva Above the Line

ML (i o0 |G [ITRTRY [[47-f B Segmento estratégico prioritario 1y segmento secundario
(2] TeYs K1 ) (o ([ Ne s c]s M Departamento Comercial

Duracion Anual

Control Cuestionario breve semiestructurado

Plan de contingencia Publicidad en banners en Facebook

Costo $5.832

Elaboracién propia
Introduccion
Segun Wilcox y Cameron en su libro Relaciones Publicas: “Estrategias y Tacticas”, la publicidad

pretende fundamentalmente reforzar la identidad de una empresa ante el publico.

Se utiliza publicidad convencional para reforzar la imagen de marca, con la finalidad de que la
audiencia asocie a Organizacién Amparo como una empresa que ofrece beneficios y privilegios

para todo aquel que pertenezca a ella.

En esta estrategia de target de referencia, se trabaja con el concepto de “pertenecer =

ventajas”.
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Objetivos principales
71 Mejorar laimagen de marca de Organizacién Amparo SRL

71 Optimizar la comunicacion externa

Objetivo secundarios

71 Resaltar los beneficios adicionales a la pdliza de seguros

Metodologia

Se llevardn a cabo acciones comunicacionales que sirvan para mejorar la imagen de marca.

El tipo de publicidad que se empleara es Above the Line a través de una publicidad televisiva
que durard 5 minutos, sera televisada por canal 4 Cable Express, los dias lunes, miércoles y

viernes en los horarios 19.00 hs a 23.00, durante 3 meses.

La publicidad se montara en un escenario comun en el que una persona clase media padre de
familia entra a una peluqueria a cortarse el pelo. Al instante, ingresa la esposa a arreglarse el
cabello. Luego ingresan los 3 hijos con el perro, con la misma finalidad. Finaliza la escena
mostrando la frase.... “Ser parte de nosotros tiene sus beneficios”. Organizacién Amparo.
Especialistas en seguros de vida. Se nombran algunos de los tantos servicios que ofrece. Se pasa

la direccidn y teléfono y finaliza la publicidad.
También serad televisada en las pantallas que se encuentran en el Hall de espera de la empresa.

Acciones
" Pactar con el Canal 4 Cable Express para programar la publicidad

" Monitorear que se respeten horarios y dias acordados

Costo:

15egundo.......eeieiiiiiiiiiincenen. .. $1,80
30 5egundos....covevevini i vinennn .8 54

60 5eguNdoS......eevvvnvennieiniinnnn . $108
90 SegUNAOS...vevvvvvieie i vnneen sl $162

Presupuesto: $ 5.832 ($1.944 al mes)
Este costo incluye:

e Publicidad televisiva de 90 segundos durante dos meses.

Responsable de la accién: Departamento Comercial.
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Segmento al que estd dirigido: Segmento prioritario 1y segmento secundario.

Duracion: La publicidad sera transmitida en el Hall de la empresa durante todo el afio. Y en los
meses de marzo, abril y mayo se televisara por el canal Cable Express, todos los dias lunes,

miércoles y viernes de esos meses, en los horarios 19.00 hs a 23.00.

Control: A través de una encuesta para conocer a través de que medio conocieron a la empresa.
Se entregara a los clientes un cuestionario una vez que visiten la empresa. (Ver Anexo 4).
Mediante este breve cuestionario también se buscard conocer mds acerca de los gustos e

intereses de los clientes.
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PLAN DE ACCION 6: ““BUSCANDO EL PRIMER LUGAR..."”’

Tabla 11.7: Ficha técnica de programa 6

Ficha Técnica

Nombre “Buscando el primer lugar”
Objetivo principal Posicionar a la empresa en los primeros lugares de la web

Mejorar la imagen de marca de Organizaciéon Amparo SRL

Objetivo secundario Facilitar al cliente el contacto con la empresa

Interactuar con el cliente de una manera mas creativa
Metodologia Posicionamiento Web SEO

{1 (i o0 |G [IIRTR0 [ f-f-8 Segmento estratégico prioritario 1, 2 y segmento secundario
Responsable de la accion [SnloIgE R SRl T-A IS E R o) s

Duracién Anual

Control Resultado del buscador. Cantidad de “clicks”

Plan de contingencia Crear cuenta en Facebook. Mejorar las “keywords”

Costo $2.000

Elaboracion propia

Introduccién
Estamos en la era de la comunicacién digital. Una comunicacién que permite a las empresas
transmitir mensajes multidireccionalmente a través de plataformas virtuales, donde el receptor

interactda con la organizacion de una manera mas dindmica y creativa.

Es una nueva forma de conectarse con el cliente a través de herramientas digitales. Una de ellas
es el Posicionamiento Web Search Engine Optimization (SEO). El fin de emplear este
instrumento digital es posicionar a la marca dentro de los primeros lugares en los motores de

busqueda, como ser google, yahoo, bing, MSN, entre otros.

Objetivos principales

71 Posicionar ala empresa en los primeros lugares de la web
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Objetivos secundarios
71 Mejorar laimagen de marca de Organizacién Amparo SRL
71 Facilitar al cliente el contacto con la empresa

71 Interactuar con el cliente de una manera mas creativa y eficiente

Metodologia
Se realizard un posicionamiento online pactando con una empresa que se dedique a la
ingenieria soft. Para ello, se eligié uno de los motores de blisqueda mds conocidos, como ser,

Google para llevar a cabo dicha gestion.

Este motor de busqueda ayudara al cliente potencial y/o actual a contactarse con la pagina web
de la empresa. La idea de esta accidn es que el cliente lo perciba como una recomendacidn del

buscador.

Las palabras claves que se consideraron mas adecuadas para lograr un mejor posicionamiento
presentan 3 alternativas: “seguros + vida + patrimoniales + Santiago del Estero”, “organizacién
+ seguros + Santiago del Estero” y “asesores + seguros + Santiago del Estero”. Estos criterios
de busqueda llevardn a que el cliente encuentre exactamente lo que esta averiguando y que la

empresa figure dentro de las primeras opciones.

El trabajo de posicionamiento Web se puede decir que es un ‘“trabajo de hormiga” que se
realiza cada cierto intervalo de tiempo. El procedimiento de optimizacién y seguimiento que se

lleva a cabo en un periodo de 4 meses que consiste en:

1. Realizar optimizaciones tanto internas como externas
2. Seesperaaque los robots de los buscadores rastreen y analicen los cambios

3. Se evallan los resultados obtenidos

Luego el ciclo vuelve al punto 1, y asi, de manera repetida durante 4 meses, hasta que el trabajo

de posicionamiento inicial se concluye.

Buscar el primer lugar en Google es una tarea ardua ya que depende de muchos factores, entre
ellos, el trabajo que esté realizando la competencia, de la cantidad de competencia que haya

para cada criterio de busqueda, de los cambios de algoritmos de los buscadores, entre otros.
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Acciones
H Seleccionar una empresa de Ingenieria Soft que realice posicionamiento web
X Seleccionar las palabras claves de bisqueda

H Realizar un seguimiento de dicha accién

Presupuesto: $ 2000
Este costo incluye:
e Posicionamiento Web.
e Abarca los trabajos de optimizacién y seguimiento que se realizaran en un periodo de 3

Y 4 meses.

Responsable de la accién: Empresa de Ingenieria Soft. Especializada en Posicionamiento Web

SEO.
Segmento al que esta dirigido: Segmento prioritario 1y2 y segmento secundario.

Duracién: Esta accidn dura todo el afio. Los trabajos de optimizacién y seguimiento duran 4
meses, desde enero hasta abril. A partir de mayo hasta octubre se efectta el posicionamiento

web seo. Y en los meses de noviembre y diciembre se realiza la el monitoreo de la accién.

Control: Serd medida a través de los resultados que arroje el buscador (Google). Esta
informacién sera brindada por la empresa de ingenieria web que se haya seleccionado el broker
para llevar a cabo esta tarea. Luego de haber finalizado el trabajo de posicionamiento web
inicial, que se explicd en la parte de metodologia, a los 4 meses de haber comenzado este
proyecto, la empresa de ingenieria soft entregard un informe con las tareas realizadas y los

resultados obtenidos.

También, el broker puede tener una idea aproximada acerca de la efectividad esta accién
teniendo en cuenta la cantidad de visitas a la pagina. Se considera que el objetivo se cumplid si

llega a las 600 visitas al mes, es decir, que en promedio son 20 clicks al dia.
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PLAN DE CONTINGENCIA

Ante un entorno tan cambiante como el que se vive en la actualidad, se debe estar preparado
ante cualquier suceso inesperado que ocurra y afecte al funcionamiento de la empresa. Para

hacer frente a este hecho, se desarrollan planes de contingencia.

La principal funcién que cumple el plan de contingencia es asegurar la continuidad de las
acciones que se planearon en el caso de que suceda algun imprevisto, es decir, la empresa debe
estar preparada ante cualquier eventualidad que acontezca. También puede ocurrir que no se

produzcan los resultados deseados.

Estos planes ademas sirven para una mayor planificacién y eficacia de las actividades que se van

a ejecutar.

Por lo dicho anteriormente, se plantearon programas de contingencia para cada plan de accién

trazado de manera tal que el plan se ejecute con éxito.

PLAN DE CONTINGENCIA N°1: “Aprendamos a mirar a través de las gafas de nuestro cliente”

El plan de accién nimero uno consiste en mejorar la atencién al publico y el asesoramiento
post venta del personal de la empresa. Lo que podria llegar a suceder es que el personal no
entienda o no adopte los conocimientos aprendidos en la capacitacion. Esto es factible que
suceda ya que las personas son reacias al cambio, y adoptar esta nueva perspectiva, desde la

vision del cliente, puede llegar a ser compleja para el personal.

Lo primero que se debe hacer es, chequear los siguientes items: el contenido del programa, la
capacidad del capacitador (lenguaje que utiliza, dindmica, didactica) y la predisposicién de los
empleados. En el caso de que se detecte falencias en algunos de estos puntos, se debera
revisar y modificar lo que no esté funcionando acordemente. De este modo, se efectuara una
capacitacién nuevamente. Previamente, se realizard un diagndstico del clima interno para
detectar o descartar que las turbulencias que se producen en el aprendizaje, no sean

consecuencia de insatisfacciones, incomodidades o falta de motivacién en el trabajo.

Respecto al Rol Playing puede suceder que los empleados al tener que escenificar un rol ajeno
lo hagan de cierta forma que, que en vez de ser un juego de representacién de roles, se
convierta en una especie de sesion de psicoandlisis. Ya que pueden haber conflictos que se

encuentran latentes y salir a la luz mediante estas técnicas.
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Se entiende que los sentimientos psicoldgicos del clima reflejan el funcionamiento interno de la
organizacion, por tal razén, la forma de comportarse del empleado en el trabajo no depende
solamente de sus caracteristicas personales sino también de la forma en que éste percibe su
clima de trabajo y los componentes de su organizacién. Para ello se propone realizar un

diagndstico de clima interno (ver modelo Anexo 8).

Este consiste en realizar un cuestionario anénimo al empleado de tal manera que el personal se

sienta libre de expresar lo que piensa y siente, en cuestiones relacionadas a la organizacion.

Este cuestionario se aplicard, no sélo a productores asesores y atencién al cliente, sino a todo el
personal de la empresa. De ésta manera se busca conocer cémo es el clima que se vive en la
organizacion, como se sienten los empleados trabajando ahi y como es el ambiente que

predomina dentro de la empresa.

Es fundamental conocer la satisfaccion, bienestar y comodidad del empleado para asi poder
entender muchas situaciones que acontecen, por ejemplo, que se creen conflictos en el Rol
Playing o que no tengan una buena predisposicion a aprender en las capacitaciones que ofrece

la empresa.

PLAN DE CONTINGENCIA N° 2: “Construyendo Imagen”

Si este plan no funciona de manera éptima o los resultados no son los que se buscaba, se
propone para la papeleria institucional, realizar una encuesta por mail para conocer mas en
profundidad al segmento que se estd dirigiendo la empresa, es decir, saber cudles son sus
gustos, preferencias, hobbies, pasiones, entre otras cuestiones. De esta manera, se podra
personalizar mejor esta accion. Otra alternativa es entregar tarjetas de salutaciones de fin de

afio o para fechas especiales.

Con respecto a la indumentaria, puede suceder que la imagen que transmiten los empleados no
sea coherente con la que desea proyectar la empresa. Por este motivo, se debe realizar un
breve sondeo para conocer ésta imagen. En base a este a informacién, redisefiar la

indumentaria.

En la cuanto a la publicidad en el stand puede ocurrir que no tenga demasiada concurrencia el
stand o que no se cierren ventas. Lo que se plantea para este inconveniente es redisefiar el
stand de una forma creativa e innovadora de tal manera que llame la atencién, siempre

manteniendo una coherencia con la imagen de la empresa.
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PLAN DE CONTINGENCIA N° 3: “A seguro se lo llevaron preso...”

En esta grafica puede ocurrir que el publico objetivo no comprenda el concepto de la
publicidad a través del dicho popular o que simplemente nunca lo hayan escuchado. Como se
desea continuar trabajando con el concepto de “seguridad”, se realizard un spot publicitario
donde se escenificard una situacidon que refleje este dicho popular, de manera que el publico

pueda entenderlo. Cabe aclarar que esta accidn se utilizard como complemento a la grafica.

Los spots durardn 40 segundos aproximadamente y serdn televisados en el canal Cable Express
una vez al dia y se realizarad unicamente durante los meses de marzo y abril a modo de reforzar

la otra pieza publicitaria que se realiza en dichos meses.

Se realizaron dos spots escenificando diferentes situaciones. En esos meses que se publicitan

se alternardn entre ambas piezas.

A continuacidn, se presentan los spots:

Spot 1

La escena comienza cuando Laura, una chica que se caracteriza por ser excesivamente confiada
y distraida sale de su hogar en direccidén a su trabajo, como lo hace todos los dias. Al salir, no

pone bajo llave la puerta. Al segundo ingresan ladrones a su casa y le roban sus pertenencias.

Laura, sin saber lo que sucedia en su hogar, sigue caminando hacia a su trabajo y se detiene en
un kiosco a comprar. Cuando saca la billetera de su cartera apoya la misma en el mostrador del
negocio para recibir el vuelto de lo que comprd. La persona que la atiende la advierte que es
peligroso y poco seguro dejar ahi la cartera. Laura con una sonrisa en la cara le asegura que no
va pasar nada que es sdélo un instante que deja alli su cartera. En ese preciso instante, le
arrebatan su cartera y los ladrones salen a la fuga. Laura queda asustada pero no se preocupa
demasiado porque es comun que le suceda eso. A la tarde cuando regresa de su casa, se entera
de que habian entrado a robar.

La escena finaliza con Laura en su departamento desconcertada, anonadada y angustiada.
Termina el acto y aparece: ;Martes 13? jNo! “A Seguro se lo llevaron preso.... Asegura tus

bienes con Organizacién Amparo”.

Spot 2

Roberto es una persona que le gustan demasiado los autos y es un tanto obsesivo con el

cuidado de su propio vehiculo. Hace unos dias se comprd uno y decidié asegurarlo al mes
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argumentando que era muy precavido y cuidadoso con su vehiculo y que por lo tanto no le iba

a pasar nada.

En el spot se muestran escenas donde Roberto limpia todos los dias su auto, lo lleva a
mantenimiento diariamente, no deja subir a nadie con comida, bebida y animales. Tiene una

foto en su dormitorio del auto.

Cuando se dirige a la mafiana hacia su trabajo, otro automdvil choca el auto de Roberto y
rompe el guardabarros, unicamente. Roberto indignado, decide no hacerse demasiado
problema porque considera que son sélo unas marcas y continda hacia su trabajo. Cuando llega
al mismo, estaciona en el mismo lugar de siempre, como lo hace diariamente. Al salir el Unico

arbol de la cuadra cae sobre su auto, destruyéndolo totalmente.

La escena finaliza con Roberto observando su auto desconcertado y angustiado. Termina el
acto y aparece: ;Martes 132 jNo! “A Seguro se lo llevaron preso.... Asegura tus bienes con

Organizacién Amparo”.

La idea de ambos spots es mostrar que ninguna persona esta exenta de que le suceda alguna
siniestralidad como esas. Ademas se busca promocionar los seguros patrimoniales, es por eso

que se alude a una situacién de robo.

PLAN DE CONTINGENCIA N° 4: “El mejor respaldo te lo damos nosotros”

En este programa es factible que las personas que concurren a la plaza despeguen los
adhesivos de los bancos. Es por esta razdn que se propone realizar una gigantografia con la
misma publicidad modificando levemente el slogan. El concepto que se maneja (respaldo) se

mantiene.

El slogan serfa “El mejor Respaldo que podria encontrar no estd en estos bancos de la plaza...
Asegurate con Organizacion Amparo SRL. Especialistas en Seguros de Vida y ahora también

Patrimoniales”.

Esta pieza serd ubicada en la plaza principal y de mayor concurrencia de la ciudad: la Plaza

Libertad. La gigantografia estara situada en una esquina de ingreso a la plaza.
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PLAN DE CONTINGENCIA N° 5: “Ser parte de nosotros tiene sus beneficios”
Puede suceder que la publicidad no tenga demasiado impacto en los consumidores o que no
lleguen a verla, ya que estd comprobado que el 75% de los televidentes tienden a cambiar de

canal o evitar los anuncios durante los cortes de los programas, e ingresar a la web.

Una buena opcién es utilizar “Media Meshing”, es decir, combinar medios digitales y televisivos.
La idea es seguir manteniendo por dos meses mas la publicidad en al aire y acompafiarla de

publicidad en internet, esto es, colocar banners en la pagina del Facebook de la empresa.

De esta manera, los televidentes que dirigen su atencién durante las pausas publicitarias de

televisidn, puedan ver la publicidad en la web.

Esta accidn se medird a través de los clicks que tenga la publicidad o la cantidad de personas

que cliquean en “me gusta’” en Facebook.

Otra opcidn es realizar marketing viral, es decir, subir la publicidad a YouTube. Esta alternativa
es viable ya que el anuncio estd siendo publicitado, sin costo alguno y llegando a un segmento

amplio.

PLAN DE CONTINGENCIA N° 6: “Buscando el primer lugar...”

Si dicha accidon no produce los resultados que se espera, una alternativa es crear una cuenta en
una de las redes sociales mas conocidas en la actualidad: Facebook. La propuesta es seguir
realizando las acciones de posicionamiento durante 6 meses mds y paralelamente tener una

cuenta en ésta nueva plataforma social.
Los objetivos seguirdn siendo los mismos:

71 Mejorar laimagen de marca de Organizacién Amparo SRL
71 Posicionar ala empresa en la red social Facebook
71 Facilitar al cliente el contacto con la empresa

71 Interactuar con el cliente de una manera mas creativa y eficiente

También se considera un buen instrumento para conocer mas al cliente y generar fans de la

empresa.

Sin embargo, esta accion estara destinada a otro publico objetivo: segmento secundario. De

esta forma, se estara ampliando la cobertura comunicacional buscando una mayor penetracion.
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Es importante aclarar que para lograr resultados deseados con esta accién son fundamentales

algunas cuestiones. Entre las mads relevantes: mantener actualizada la pagina, buscar la

representacion de los clientes, llevar a cabo acciones cohesivas, participar en el didlogo, y

lograr las ventas.

La duracidn es por tiempo indefinido, ya que ésta accidén no tiene costos y ayuda a obtener

resultados deseados, siempre que se cumplan los requisitos mencionados anteriormente.

Otra alternativa es chequear que las keywords, es decir, las palabras claves este bien

seleccionadas. De no ser asi, se propone una guia con 10 técnicas para elegir las mejores

palabras claves®:

X

Sentido comun: Pensar en los usuarios, sus motivaciones e intereses, preguntar a
amigos y parientes cdmo buscarian ellos en internet.

Precisidn: Evitar ser muy genéricos, de 2 a 5 palabras es la longitud ideal.

Estructura: Uno de los principales usos que se le dard a las palabras clave serd el de
generar backlinks (enlaces desde otros sitios) a la pagina, por ello es importante que se
disponga de variaciones distintas de la estructura en los criterios principales.
Competencia: Fijarse en el cédigo fuente de las webs de la competencia que salen en
primera pagina de resultados. Mirar los titulos, descripciones y meta keywords, daran
pistas muy valiosas para confeccionar la lista de palabras clave.

Rueda de busqueda de Google: Permite encontrar de una forma muy visual las
busquedas relacionadas con las palabras clave que se consideran relevantes para el
negocio.

Herramientas para palabras claves de Google Adwords: Es una de las formas mads
habituales de buscar palabras clave relacionadas con el criterio principal. Se puede ver
el volumen de busquedas a nivel local o global y muchos datos relevantes que ayudan a
escoger las palabras.

Google Trends: Permite acotar los resultados por franja temporal y por localizacién
geografica.

Google Analytics: Desde su panel de control se puede comprobar cudles son las

palabras clave que estan trayendo mas visitas para potenciarlas y a partir de ellas

7® Fuente: www.puromarketing.com. “10 Técnicas para elegir las mejores palabras clave para las estrategias de
marketing en buscadores”. Fecha de publicacién: 30/09/2010
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buscar derivadas. También permite que conocer otras palabras claves que no traen
tantas visitas pero que el trafico que generan es de mayor calidad.

% Paciencia: Como en casi todo lo relacionado con el posicionamiento en Internet, las
prisas no sirven de nada. Es muy normal que una vez que se haya seleccionado las
palabras clave y optimizados los contenidos, pasen 6 meses hasta que se empiece a ver
resultados palpables.

x  Mas sentido comun: Dejar de pensar como lo haria un buscador y centrarse en lo que

quieren las personas, esas son las verdaderas claves para alcanzar el éxito.
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CUADRO ESTRATEGICO

Esta herramienta es de gran utilidad para sintetizar y vincular los objetivos, estrategias,

segmentos y planes que se trazaron. Ademas, permite chequear si existe coherencia entre lo

estratégico y lo tactico.

Seguidamente, se expone el cuadro estratégico del plan:

Planes de

accion

P1

P2

P3

P4

P5

P6

Referencias:

71 OBJETIVOS

Objetivos

01,02y 04

03,04y0s5

01, 03,04y O5

01,03,04y 05

01,03y 04

03,04y0s5

Estrategias

E1, E2, E7 y E10

E1, E2, E3, E4, E6,
E7,E9yE10

E1, E2, E3, E4, E5,
E6, E7 y E10

E1, E2, E3, E4, E5,

E6,E7, E9y E10
E1, E3,E4, E5,E7y
E1o
E1, E3,E5,E6,E9y

E10

O1: Incrementar el conocimiento de los clientes de la empresa

02: Mejorar la eficiencia del servicio post venta

Tabla 12.1: Cuadro Estratégico del proyecto

Segmento al que se

dirige

Personal: atencién al
publico y fuerza de ventas
Segmento prioritario 1y 2.

Segmento secundario

Segmento prioritario 1, 2y

secundario

Segmento prioritario 2y

secundario

Segmento prioritario 1y

secundario

Segmento prioritario 1y 2.

Segmento secundario

03: Incrementar y mejorar la imagen de marca de Organizacion Amparo SRL

04: Optimizar la comunicacidén interna y externa

O5: Mejorar la participacion de mercado en un 10% en el ramo patrimonial
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71 ESTRATEGIAS
E1: Estrategia competitiva: diferenciacion
E2: Estrategia de crecimiento: penetracion de mercado y desarrollo de nuevos productos
E3: Estrategia de segmentacion: segmento adyacente
E4: Estrategia de posicionamiento: por respaldo y por beneficios
E5: Estrategia de ciclo de vida: madurez para ramo vida
E6: Estrategia de ciclo de vida: crecimiento para ramo patrimonial
E7: Estrategia funcional de producto
E8: Estrategia funcional de precio
E9: Estrategia funcional de distribucién

E10: Estrategia funcional de comunicacién

71 PLANES DE ACCION
P1: “Aprendamos a mirar a través de las gafas de nuestro cliente”
P2: “Construyendo imagen”
P3: “A seguro se lo llevaron preso”
P4: “El mejor respaldo te lo damos nosotros”
P5: “Ser parte de nosotros tiene sus beneficios”

P6: “Buscando el primer lugar”

71 SEGMENTO AL QUE SE DIRIGE
Segmento estratégico prioritario 1: empresas privadas
Segmento estratégico prioritario 2: instituciones gubernamentales

Segmento estratégico secundario: clientes particulares
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P1:

“Aprendamos
a mirar a
través de las
gafas de
nuestro
cliente”

P2:
“Construyend
o imagen”
P3: “A seguro
se lo llevaron
preso”’

P4: “El mejor
respaldo te lo
damos
nosotros”

P5: “Ser parte
de nosotros
tiene sus
beneficios”
P6: “Buscando
el primer
lugar”

Pegar

adhesivo
en Plaza
Libertad

Publicidad en el

Hall de la empresa

Merchandising

Pegar

adhesivos en

Plaza S.M.

Trabajos de optimizacion y seguimiento

Tabla 13.1: Diagrama de Gantt. Cronograma 2010

CRONOGRAMA ANO 2010

Rol Playing
1

Pegar
adhesivos
en Plaza
Sarmiento

Publicidad televisiva en Cable Express

Entrega de
premio
motivacion

Rol Playing
2

Seguimiento y analisis
de resultados

Pegar
adhesivos
en Plaza
Belgrano

Publicidad en el Hall de la empresa

Posicionamiento Web Medicion
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Aclaraciones:
e Programa 2: “Construyendo Imagen”. El uso de uniforme institucional es durante todo el afio
y para el stand en los hipermercados. El control de la accidn se realizard desde abril hasta

diciembre del 2010.

e Programa 3: “A seguro se lo llevaron preso”. Seran destinadas 8 graficas por mes a cada
seccional y a la Municipalidad. La accién dura 10 meses, de los cuales 5 de esos seran de

publicidad y los otros 5 de control.

e Programa 4: “El mejor respaldo te lo damos nosotros”. Se destinaran los 1000 adhesivos en
las 4 plazas principales de la provincia: Plaza Libertad (250), Plaza San Martin (250), Plaza

Sarmiento (250) y Plaza Belgrano (250).

Pagina 167



ORGANIZACION AMPARO SRL.

Seccion 7:

PRESUPUESTO

Pagina 168



ORGANIZACION AMPARO SRL.

PRESUPUESTO DE MARKETING

En el presupuesto de la empresa se pasd a detallar el costo de cada programa de accién que se
llevard a cabo y en cuanto participa ese valor sobre el costo total. De la misma manera, se
calculd respecto al objetivo de ventas. Es decir, cuanto aporta cada programa al objetivo de
ventas. A través de este cdlculo, se quiere determinar en qué medida los programas de accion

ayudaran a concretar el objetivo de ventas trazado.
Tabla 14.1: Presupuesto del proyecto y aporte de cada programa al objetivo

Costo por Porcentaje Aporte al obj. de Porcentaje

Planes de accion
programa sobre el total vtas por programa sobre el total

P1: “Aprendamos a mirar a

través de las gafas de A 41,51% $380.000 i ¥ y
Se___- S ° -

nuestro cliente”

P2: “Construyendo l'magen” $2_471 11,6% $110.598 12,6%

P3: “A seguro se lo llevaron

preso” $1.800 8,45% $69.000 7,9%
P4: “El mejor respaldo te lo
damos nosotros” 2350 HEDE B1E7 0,59%
P5: “Ser parte de nosotros
tiene sus beneficios” 35.832 27,39% $200.000 22,9%
P6: “Buscando el primer
$2.000 9,39% $93.000 10,63%

lugar”

TOTAL $21.293 $874.7657

Se observa que existen algunos programas, que ademds de contribuir con la imagen y
reposicionamiento de la marca, también aportan al objetivo de las ventas. Es el caso del
programa 1, 2 y 5. Y en menor medida, el plan 3, 4 y 6. El programa que presenta la mas alta
participacidn en el objetivo de ventas y contribuye altamente con los objetivos de marketing

(imagen y reposicionamiento) es el plan de accién 1.

77 Por razones de practicidad en el cdlculo se redonded el valor $874.764,759 a $874.765
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PRESUPUESTO TOTAL: $21.293 + $21.120 (honorarios)= $42.413

A continuacidn, se expone en un cuadro resumen las actividades del responsable de marketing

con sus respectivos costos.

Tabla 14.2: Detalle de los honorarios del responsable de marketing

Disefo 20hs 8ohs 240hs $80 $19.200

Control 3hs 12hs 24hs $80 $1.920

El presupuesto total del plan para el 2010 es de $42.413 pesos. Este monto (sin incluir

honorarios) serad destinado para la ejecucion de los planes de accién que ayudaran a cumplir

con los objetivos propuestos.
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DE
ECUPERACION

7 Retorno sobre la
inversion (ROI)
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RETORNO SOBRE LA INVERSION (ROI)

Una de la principal preocupacién de la gerencia es no saber el monto que retorna de la

inversidn que se realizé en acciones comerciales.

El ROl es un indicador que permite resolver esta cuestidn, indicando cuanto se recuperara por

cada peso que se invirtié en dichas acciones.
Este calculo serealizd en funcién de las siguientes variables:

Tabla 15.1: Retorno sobre la inversion

Rentabilidad del producto 25%
Incremento del obj. de vtas $874.765°
Utilidades $218.691,25
Costo total del plan $42.413

I

El cdlculo del retorno sobre la inversion esta dado por:
ROI: (utilidades -costo del plan) / costo del plan= (218.691,25 - 42.413) [ 42.413= 4,16%

Esto significa que por cada $1 invertido en el plan de marketing, al broker le va a quedar una

ganancia de $4,16.

78 Este valor se encuentra redondeado por cuestiones de practicidad en el calculo. El valor real es $874.764,759.
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CONCLUSIONES

El mercado de seguros en la Republica Argentina se caracteriza por ser altamente fragmentado
porque presenta un gran nimero de oferentes. De estos actores, la mayoria comercializa los
seguros patrimoniales logrando una gran participacién de mercado en este ramo, y en menor

medida, los seguros de vida.

El mercado atravesd dos crisis que repercutieron fuertemente en el pais, al afectar no sdlo la

vida econdmica de las compafiias, sino también a su imagen.

Una de ellas, es la crisis del 2002 en Argentina que afectd al sector de seguros y que produjo
una baja importante en el consumo de los mismos, sobre todo en los seguros de ahorro y
capitalizacién. Esta situacion se profundizé por la baja cultura aseguradora que existe en el

pais.

A nivel mundial en el 2008 se produjo una crisis financiera que trajo la caida de los principales
holdings financieros, entre ellos, AIG y Lehman Brothers. Esta crisis inesperada repercutid
fuertemente en el pais y afectd, principalmente, la imagen y la confianza que se tenfa en el

mercado.

Combinado a estos problemas, se le suma la desaparicion de dos grandes segmentos: vida

previsional y renta vitalicia.

En este contexto, el mercado resurge a partir del 2009 presentando las principales compafiias

de seguros un gran crecimiento en el sector.

En los ultimos afios algunos sectores sufrieron grande cambios, entre ellos el del parque
automotor. Esto se debid a la alta siniestralidad que se vivié en el pafs. Como consecuencia se
incrementaron los costos con respecto a otros ramos, por ejemplo, los seguros de vida.
Igualmente, se observa un incremento en la toma de seguros en el parque automotor
aumentando en una gran cuantia, en el transcurso de 10 afos, al registrarse en el pais un mayor

control vial.

Organizacién Amparo SRL es una empresa que a pesar de haber vivenciado estas dos grandes
crisis, logré en ese periodo altas cuotas de crecimiento tanto en su facturacion como en su
participacién en el mercado.
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La firma comercializa los ramos personales y patrimoniales, especializdndose en los primeros.
Este es uno de los puntos fuertes del broker, junto con la trayectoria y respaldo que cuenta por

trabajar con las compafifas lideres del mercado.

En Santiago del Estero la competencia entre brokers es muy baja ya que no existen grandes
oferentes y los productos y servicios son muy similares. Ademds, no realizan grandes

inversiones en comunicacién y promocion.

Como toda empresa familiar, Organizacién Amparo SRL presenta las falencias tipicas de este
tipo de organizacién. Entre ellas la falta de planificacion en todos los niveles organizacionales y

conflicto de legitimidad de roles familiares.

También presenta grandes deficiencias en la comunicacidn, ya que no cuenta con una clara
estrategia de comunicacién, considerandose la peor politica de comunicacién que una
organizacion puede adoptar: la inexistente. Es por tal motivo, que se aconseja planificar

activamente la comunicacidon tanto interna como externa.

Al planificar estas cuestiones es importante mantener coherencia entre lo que se transmite y lo

que se hace. De otra manera, las acciones que se ejecuten tendran efecto negativo y nulo.

Como se puede apreciar, el plan de marketing para la firma Organizacién Amparo SRL hace
hincapié, enfaticamente, en la comunicacién tanto interna como externa ya que se parte del
supuesto de que la comunicacidn es el eje central en cualquier organizacién para alcanzar el
éxito.

Este eje, sin duda, ayudard al broker a mejorar su imagen actual. Para ello, se identifican y
establecen una serie de ventajas competitivas sobre las cuales se reconstruird una posicidn.
Estas son: el servicio post venta, los servicios adicionales que brinda el broker y el respaldo que
le brinda comercializar con las compafiias lideres del mercado de seguros. Estos son los
factores claves que el asegurado percibe y valora en la compra de una pdliza de seguros. De
esta manera, estas pautas se internalizaran y comunicaran, eficazmente, a los segmentos

previamente seleccionados.

La inversidn que necesita realizar la empresa para cumplir con las acciones de marketing
propuestas serd de $42.413 pesos obteniendo un retorno sobre esa inversidn del 4,16%. Es decir
que, la ejecucion correcta del plan le permitird al broker obtener una ganancia de $4,16 por

cada peso invertido, lo cual, es sumamente beneficioso para la firma.
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RECOMENDACIONES

Luego del andlisis que se realizd sobre la situacién actual de Organizacién Amparo SRL, se esta
en condiciones de brindar algunas directrices que se consideran necesarias para mejorar el

funcionamiento de la misma:

71 Profesionalizar la planificacién a nivel comercial y administrativo. Es decir, asentar en un
documento por escrito las metas, las estrategias, las acciones y los planes que se

ejecutan o que son pensados para un futuro.

7V Erradicar la creencia de que las acciones o metas estratégicas existen porque fueron
habladas. Dejar asentado en un documento por escrito todo lo que se hablare y/o

realizare.
71 Definir claramente las estrategias comunicacionales tanto a nivel externo como interno.

71 Mejorar los canales de comunicacién formales. Para incentivar el funcionamiento eficaz
del vector ascendente, se propone realizar encuestas, buzdn de sugerencias, informes
de desempefio preparados por sus supervisores. Y para mejorar el vector descendente,
se sugiere realizar cenas informales o eventos que permitan que el personal se
relacione con mayor profundidad para fomentar y afianzar la confianza entre los

distintos niveles de la empresa.

71 Buscar una posicién dominante en el mercado en base a las ventajas competitivas que

se seleccionaron.

71 Mejorar el servicio post venta de la empresa, ya que a través del mismo, se obtendra

una ventaja competitiva.

71 Dedicarle mayor esfuerzo y atencién a la promocién del ramo patrimonial, sobre todo al

de los seguros automotores que son los que presentan mayor crecimiento.

71 Mantener capacitado constantemente al personal de ventas y atencién al cliente, ya
que son la cara visible de la empresa, pues es a través de ellos que se conseguiran las

ventas.
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71 Estudiar a la competencia y al mercado al menos una vez al afio para conocer lo que
sucede en el entorno donde se opera y de ese modo, para saber la posicidn en la que se

encuentra la empresa.

Pagina 177



ORGANIZACION AMPARO SRL.

Seccion 10:

FUENTE
BIBLIOGRAFICA

7 Bibliografia
7 Hemerografia

7 Fuente Digital

| —

Pagina 178




ORGANIZACION AMPARO SRL.

BIBLIOGRAFIA

@ Arellano Cueva, Rolando; “Comportamiento del consumidor: enfoque América Latina”;

Editorial McGraw Hill; Primera Edicién; Afo 2002; México.

@ Bangs David H. y los editores de Common Sense; “Creando Clientes: plan de accidén para
aumentar al madximo las ventas, la promocién y la publicidad de la empresa”; Editorial Macchi;

Segunda Edicidn; Aflo 1996; Buenos Aires, Argentina.

@ Bourdieu Pierre; “Capital cultural, escuela y espacio social”’; Editorial Siglo Veintiuno; Sexta

Edicidn; Afo 2005; México.

@ Capriotti Peri, Paul; “Branding Corporativo: fundamentos para la gestion estratégica de la
Identidad Corporativa”; Editorial Libreria de la Empresa; Cuarta Edicién; Aflo 2009; Santiago

de Chile, Chile.

@ Costa, Joan; “La imagen de marca”; Editorial Paidds Ibérica S.A.; Segunda Edicidn; Afio

2004; Barcelona, Espafa.

@ Castillo Esparcia, Antonio; “Comunicacién Organizacional: teorias y estudios”; Editorial Clave

Aynadamar; Tercera Edicidn; Afio 2005; Espaia.

@ Denis L. Wilcox, Glen T. Cameron; “Relaciones Publicas: Estrategias y Tdcticas”; Editorial

Pearson Educacidn S.A.; Octava Edicion; Afio 2006; Madrid, Espafa.

@ Diez de Castro, Enrique Carlos, Landa Bercebal, Francisco; ‘“Merchandising: teoria y

prdctica”; Editorial Piramide S.A.; Primera Edicidn; Afio 1998; Espafa.

@ Hartley Robert; “Errores en el marketing”; Editorial Paraninfo; Segunda Edicién; Afio 1991;

Madrid, Espafia.

@ Hiebing, Roman G., Cooper, Scout W.; “Cémo preparar el exitoso plan mercadotecnia”;

Editorial Mc Graw Hill; Segunda Edicidn; Afio 1992; D.F, México.

@ Kotler, Phillip; “Direccién de Marketing”; Editorial Pearson Education; Décima Edicidn; Afio

2001; D.F, México.

Pagina 179



ORGANIZACION AMPARO SRL.

@ Kotler, Phillip; “Direccién de Marketing”; Editorial Pearson Education; Duodécima Edicién;

Afo 2006; D.F, México.

@ Lamb Charles W., Hair Joseph F., McDaniel Carl; “Marketing”; Editorial Thomson; Sexta

Edicidn; Afio 2002; México.

@ Lambin, Jean-Jacques; “Marketing Estratégico”; Editorial Mc Graw-Grill; Primera Edicidn;

Afo 1995; Madrid, Espafa.

@ Lovelock Christopher, Wirtz Jochen; “Marketing de Servicios: personal, tecnologia y

estrategia”. Editorial Pearson Prentice Hall; Sexta Edicién; Aflo 2009; México.

@ McCarthy Jerome, Perrault William; “Marketing: Planeacién Estratégica de la Teoria a la
Prdctica”; Editorial Mc Graw-Grill; Segunda Edicién; Afio 1998; Santa Fé de Bogota,

Colombia.

@ McDonald Malcolm, Leppard John; “Cémo vender servicios”; Editorial Deusto S.A.;

Segunda Edicidn; Afo 2005; Espafa.

® Quintana Angel Miguel.; “Principios de marketing”; Editorial Deusto SA; Segunda Edicién;

AR 1996; Espana.

@ Rut Vieytes; “Metodologia de la Investigacién en Organizaciones, Mercados y Sociedad:
epistemologia y técnicas”; Editorial de las Ciencias; Primera Edicidn; Aflo 2004; Buenos

Aires, Argentina.
@ Sainz de Vicufia Ancin, José M.; “El Plan de Marketing en la Prdctica”; Editorial ESIC; Cuarta

Edicién; Afo 1999; Madrid, Espafna.

@ Sainz de Vicuia Ancin, José M.; “El Plan de Marketing en la Prdctica”; Editorial ESIC;

Duodécima Edicidn; Afio 2008; Madrid, Espafa.

@ Trout J,, Rivkin S.; “El nuevo Posicionamiento’; Editorial Mc Graw-Grill; Sexta Edicién; Afo

1996; México.

@ Walker, Orville C., Boyd, Harper W., Mullins, John, Larréché, Jean-Claude; “Marketing

Estratégico”; Editorial Mc Graw Hill; Cuarta Edicién; Afio 2005; D.F, México.

Pagina 180



ORGANIZACION AMPARO SRL.

NN N N

Wilensky, Alberto L.; “La Promesa de la Marca”; Editorial Temas; Cuarta Edicién; Afio 2005;

Buenos Aires, Argentina.

William G. Zikmund; “Investigacion de Mercados”; Editorial Prentice Hall; Sexta Edicidén;

Afo 1998; D.F, México.

Wise Tom; “iExito! Estrategia, Tdcticas e ideas de Marketing y Ventas”; Editorial Aguilar;

Primera Edicion; Afio 2007; Buenos Aires, Argentina.

HEMEROGRAFIA

“;SE TERMINA LA GANANCIA FINANCIERA?”. Revista TODO RIESGO. Enero de 2010.

“SANTIAGO EN OCTAVO LUGAR CON MAS FALLECIDOS EN ACCIDENTES”. Nuevo Diario de
Santiago del Estero, 29/07/ 2009.

“EL RESULTADO FINANCIERO SOSTIENE LAS MAYORES GANANCIAS DEL SECTOR”. Revista TODO
RIESGO. Septiembre de 2009.

“GRUPOS ASEGURADORES”. Revista TODO RIESGO. Octubre de 2009.
“AJENOS A LA COYUNTURA”. Revista TODO RIESGO. Abril de 2009.

“RULETA RUSA, JOVENES QUE JUEGAN A AL MUERTE EN LAS RUTAS SANTIAGUENAS”. Diario El
Liberal, 10/09/20009.

“LAS 14 CLAVES QUE MARCAN EL ESCENARIO DE FORTALEZAS Y DEBILIDADES DE LA
ECONOMIA”. Diario El Liberal. Septiembre de 2010.

FUENTE DIGITAL

www.puromarketing.com. Fecha de publicacién: 27/10/2008.

www.marketeando.com. Fecha de publicacién: 12/10/2009.

www.e-mktg.com. Fecha de publicacién: 28/10/2008.

www.virket.com. Fecha de publicacién: 06/08/2010.

Pagina 181


http://www.puromarketing.com/
http://www.marketeando.com/
http://www.e-mktg.com/
http://www.virket.com/

ORGANIZACION AMPARO SRL.

www.eie.fceia.unr.edu.ar. Fecha de publicacién: 19/05/2008.

www.mapfre.com. Fecha de publicacién: 13/02/2010.

www.ssn.gov.ar. Fecha de publicacién: 12/10/2009.

www.neumconsultores.com. Fecha de publicacidon: 12/10/2009.

www.sergerentes.com.ar. Fecha de publicacién: 13/04/2010.

www.publidirecta.com. Fecha de publicacién: 18/03/2009.

www.economiaparatodos.com.ar. Fecha de publicacién: 15/06/2009.

www.economiacafeversatil.com. Fecha de publicacién: 24/04/2010.

www.inflacionverdadera.com. Fecha de publicacién: 09/11/2009.

www.rtve.es. Fecha de publicacién: 17/09/2008.

www.hoy.com.ec. Fecha de publicacién: 15/09/2008.

www.indec.gov.ar. Fecha de publicacién: 20/11/2008.

www.noticias.latam.msn.com.ar. Fecha de publicacién: 08/05/2010.

www.uif.gov.ar. Fecha de publicacién: 19/08/2010.

www.mecon.gov.ar. Fecha de publicacién: 26/11/2009.

www.bcra.gov.ar. Fecha de publicacién: 26/05/2010.

www.finanzasparatodos.es. Fecha de publicacién: 10/04/2009.

www. Informaciondeseguros.com. Fecha de publicacién: 08/08/2010.

AN N N N N N N N N N N N N N N N N XN

www.elliberalweb.com.ar. Fecha de publicacién: 19/09/2010.
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Seccion 11:
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ANEXO 1: MODELO DE INSIDE MARKETING

GUIA DE PAUTAS

1. Apertura

Esta es una discusion informal, para un trabajo de investigacién de la Universidad. Quiero que

te sientas cdmoda/o y relajada/o. No hay respuestas correctas e incorrectas, sélo opiniones y

sentimientos. La grabacién en audio es para que yo no tenga que tomar muchas notas durante

la charla. La informacién que me des no influird en tu trabajo, ya que es para la investigacion

que estoy realizando. Por eso necesito respuestas sinceras. Muchas gracias.

2. Consumo de seguros

a.
b.
C.

d.

Motivos por los que las personas adquieren seguros
Beneficios que obtienen las personas al adquirir este tipo de servicios
Aspectos que tienen en cuenta los consumidores a la hora de elegir donde asegurarse

La decisidn de adquirir este servicio es planeada, o es espontdnea

3. Clientes de Amparo

a.

bl

Descripcién de los clientes de Amparo: edad, actitudes de compra (se preocupan por el
ahorro, impulsivas, interesadas en el precio, orientadas a la calidad) clase social,
personalidad (es decir, son simpaticos, dominantes, autoritarios, pasivos, conformistas,

sociables).

. Existencia de mejores clientes que otros. Caracteristicas que poseen los mejores clientes

que los diferencian de los demas

Aspectos o atributos se fijan los clientes a la hora de elegir una cobertura

. Atributos son los mas valorados

Imagen que piensas que tienen los clientes sobre Amparo

;Consideras que los clientes de Amparo son leales al negocio? ;Por qué?

4. Amparo

a.

Motivo por el que la gente se asegura en Amparo y no en otras compafiias de seguros o

bréoker

. Puntos mas fuertes de Amparo

Puntos mas bajos de Amparo

. Aspectos que facilitan la venta
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e. Ramos que mas se venden. Caracteristicas que poseen

f. Ramos que menos se venden

5. Competencia
a. Competidores de Amparo
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ANEXO 2: ENTREVISTA EN PROFUNDIDAD

GUIA DE PAUTAS

Apertura
Esta es una discusién informal, para un trabajo de investigacidn de la Universidad. Quiero que

te sientas cdmoda/o y relajada/o. No hay respuestas correctas e incorrectas, sélo opiniones y
sentimientos. La grabacion en audio es para que yo no tenga que tomar muchas notas durante
la charla. La informacién que me brindes es sélo para la investigacidn que estoy realizando. Por

eso necesito respuestas sinceras. Muchas gracias.

Capitulo 1: Marco referencial

e Nombre

e Edad

e Composicion familiar
e Oficio. Profesion

e (Cobertura médica

e Tarjeta de crédito

Capitulo 2: Marco contextual

e Problemas mds importantes de la sociedad

e Sentimiento de seguridad acerca de dichos problemas. Motivos

Capitulo 3: Mercado
Empresas de Seguros:
e Empresa de seguros donde esta asegurado.
e Motivo de eleccidn de la empresa.
e Coémo llego a ella. A través de qué medios la conocid.
e Opinidn sobre las empresas de seguros.

e Tipos de seguros que contrata. Justificacion.

Broker de Seguros:

e Conocimiento acerca de un broker.
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e En el caso de tener conocimiento acerca del broker, opinidn sobre estas empresas.
e Diferencia con una empresa de seguros.
e Cudl le genera mas confianza al momento de asegurarse.

e (Cudles conoce.

Capitulo 4: Competidores

e Opinidn sobre las empresas que nombro anteriormente.

e De estas empresas asignar un adjetivo calificativo para cada una de ellas.

e Nivel de satisfaccién con la empresa donde estd asegurado. Razones.

e Nombrar empresas que le gustaria estar asegurado. Razones.

e La compafia que nombrd, fuera una persona, cémo se la imagina que serfa. (Elegir tres

como maximo).

Capitulo 5: Medios de comunicacién

¢ Medios que mas consume (radio, TV, Internet, diarios soporte digital o papel).

e Frecuencia de consumo estos medios.

e Horarios de mayor consumo de medios.

e (Cudl es el mas influyente para la persona.

e Opinidn acerca de las empresas que apoyan al deporte provincial, escuelas, ONG, entre
otras.

e Nivel de recuerdo de alguna publicidad en la via publica en Santiago. Cual y de que

empresa.

Capitulo 6: Amparo

e Conocimiento acerca de Amparo.

e Conocimiento acerca de la labor.

e Medios a través del cual conocid la empresa.

e Relacién que le atribuye al nombre de la firma.

e En caso de conocer la empresa, que opina de los servicios, productos que ofrece, de la
atencidn.

e Razones por las cuales se asegurd en esa empresa.
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e Conocimiento acerca de gente asegurada en esta empresa.

e Si Amparo fuera una persona, como se imagina que seria.

e Conocimiento acerca del tamafio de la empresa (grande, mediana, chica).
e Atributos le atribuye a la empresa.

e (Conocimiento acerca de los productos que vende Amparo. Cudles.

e Productos que considera que harian falta.

e Opinidn acerca de los servicios adicionales que ofrece.

e Servicios que considera que harian falta.
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ANEXO 3: MISTERY SHOPPER

ENCUESTA

1) ¢Hace cuanto que se encuentran operando en el mercado?
2) ¢(Cudles son los productos que tienen para ofrecerme?

3) ¢Incluye algun servicio adicional a la pdliza? ;Cudl/es?

4) (Cudles son las companias de seguros con las que trabaja?
5) ¢Cudl es el segmento al que se dirigen?

6) ¢(Quiénes son sus principales competidores?

7) ¢Quiénes son sus clientes?

8) :(Cudntos empleados se encuentran trabajando en la empresa?
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ANEXO 4: ENCUESTA

CUESTIONARIO

Nombre:

1) (Cree que es importante adquirir un seguro?

Sl o NO o (Pasar ala pregunta 5);Por qué?
2) (Qué seguros son importantes para usted?

(Puede sefialar 1 0 mds opciones)
o Vida
o Automotor
o0 ART
o Accidentes Personales
o Integral de Hogar
o Otros

3) ¢Por qué razén/es adquiere un seguro?

(Puede sefialar 1 0 mds opciones)
o Obligatoriedad
0 Resguardo de patrimonio
O Bienestar futuro de la familia
o Otros

4) :Cémo conocié Organizacién Amparo?

O Folleteria

oGréfica

o Publicidad radial

o0 Recomendacién de algun conocido, familiar.

o Publicidad Televisiva

o Adhesivos en bancos

o Otro (especificar)
5) ¢Cual es el atributo mas importante que podria destacar de Organizacién Amparo?

0 Rapidez en la cobertura

o Servicios adicionales que ofrece
o Atencidn al cliente

O Precio

0 Marca

6) ¢Sesiente satisfecha/o con los servicios que brinda la empresa?

oSl o NO ;Por qué motivo?

i{MUCHAS GRACIAS POR SU TIEMPO!

Pagina 190



ORGANIZACION AMPARO SRL.

ANEXO 5: ENTIDADES FINANCIERAS EN ARGENTINA

Entidades Privadas Entidades Publicas

ABN AMRO BANK N. V. BANCO DE CORRIENTES S.A.

AMERICAN EXPRESS BANK LTD. S.A. BCO. DE INVERSION Y COMERCIO EXTERIOR S
BACS BANCO DE CREDITO Y SECURITIZACION S BANCO DE LA CIUDAD DE BUENOS AIRES
BANCO B.I. CREDITANSTALT S.A. BANCO DE LA NACION ARGENTINA

BANCO BRADESCO ARGENTINA S.A. BCO. DE LA PAMPA SOCIEDAD DE ECONOMIA M
BANCO CETELEM ARGENTINA S.A. BCO. DE LA PROVINCIA DE BUENOS AIRES
BANCO CMF S.A. BCO. DE LA PROVINCIA DE CORDOBA S.A.
BANCO COFIDIS S.A. BANCO DEL CHUBUT S.A.

BANCO COLUMBIA S.A. BANCO MUNICIPAL DE ROSARIO

BANCO COMAFI SOCIEDAD ANONIMA BANCO PROVINCIA DE TIERRA DEL FUEGO
BANCO CREDICOOP COOPERATIVO LIMITADO BANCO PROVINCIA DEL NEUQUEN S.A.
BANCO DE FORMOSA S.A. NUEVO BANCO DEL CHACO S. A.

BANCO DE GALICIA Y BUENOS AIRES S.A. =
BCO. DE LA REPUBLICA ORIENTAL DEL URUGU =
BANCO DE SAN JUAN S.A. =
BANCO DE SANTA CRUZ S.A. =
BANCO DE SANTIAGO DEL ESTERO S.A. =
BANCO DE SERVICIOS FINANCIEROS S.A. =
BCO. DE SERVICIOS Y TRANSACCIONES S.A. =
BANCO DE VALORES S.A. -
BANCO DEL SOL S.A. =
BANCO DEL TUCUMAN S.A. =
BANCO DO BRASIL S.A. =
BANCO FINANSUR S.A. -
BANCO HIPOTECARIO S.A. =
BANCO INDUSTRIAL S.A. =
BANCO ITAU ARGENTINA S.A. =
BANCO JULIO SOCIEDAD ANONIMA ©
BANCO MACRO S.A. =
BANCO MARIVA S.A. =
BANCO MASVENTAS S.A. =
BANCO MERIDIAN S.A. =
BANCO PATAGONIA S.A. =
BANCO PIANO S.A. =
BANCO PRIVADO DE INVERSIONES S.A. -
BANCO REGIONAL DE CUYO S.A. =
BANCO ROELA S.A. =
BANCO SAENZ S.A. =
BANCO SANTANDER RIO S.A. =
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BANCO SUPERVIELLE S.A. -
BANK OF AMERICA, NATIONAL ASSOCIATION -
BBVA BANCO FRANCES S.A. -
BNP PARIBAS .
CITIBANK N.A. -
DEUTSCHE BANK S.A. -
HSBC BANK ARGENTINA S.A. -
JPMORGAN CHASE BANK, NATIONAL ASSOCIATIO a
MBA LAZARD BANCO DE INVERSIONES S. A. -
NUEVO BANCO DE ENTRE RIOS S.A. -
NUEVO BANCO DE LA RIOJA S.A. .
NUEVO BANCO DE SANTA FE S.A. -
RCI BANQUE -
STANDARD BANK ARGENTINA S.A. -
THE BANK OF TOKYO-MITSUBISHI UFJ, LTD. -

54 12

Fuente: Banco Central de la Republica Argentina online
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ANEXO 6: BROKER DE SEGUROS

| Mas Brokers

2 Martinez Sosa

A Broker Group

2 Makler

7 Arg. Broker

| Dawer Brokers

72 Marsh Arg.

A Berti y Cia.

| Abalse

A Abys

A Actis & Bayuga

) Asesora

7 Corroa

| Broker AS
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Megapro

Mendoza Broker

Norden Brokers

Courtage

Org. Golosetti

RM Brokers

Reconquista Brokers

Risk Group

Aon Risk Services

Asesores de Cba.

All Risk As

Morrone y Asoc.

Make a Team

Entre otros

Fuente: www.clave.com.ar

Nuevos Aires Brdker

National Brokers

Reconquista Brokers

Mabre Org. de Seguros

Marsh Argentina

Hiperbroker

Grupo RF

Carlos Horacio Pérez

Assist Brokers

Consultora de Riesgos

SRL

Adm. De Riesgos

Grales.

Galante y Asoc.

Brokerage


http://www.clave.com.ar/
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ANEXO 7: CUESTIONARIO PUBLICIDAD EN EL PUNTO DE VENTA

CUESTIONARIO

Por favor, califique nuestro rendimiento en los siguientes items:

Excelente  Muy bueno Bueno Satisfactorio  Insatisf.

O O

Disponibilidad
de ayuda O Q

Calidad de la
informacion
entregada

Oferta de
productos

Oferta de
servicios

Presencia del
asesor

000 O O

El asesor, ¢le
parecié
amabley
educado?

{Se atendio su
consulta con
puntualidad?

Opinién sobre
el stand

o O O 0O 0 0 O
o O O 0O 00 O
O O O 000 O
O o O OO0 O

O 0o O

Comentarios
y Sugerencias

i{MUCHAS GRACIAS POR SU TIEMPO!
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CUESTIONARIO

Referencias:

5: totalmente de acuerdo

Por favor, califique nuestro rendimiento en los siguientes items:

{Le gusta su
empresa?

{Se siente
orgulloso de
pertenecer a

ella?

:Se siente
integrado?

({Conoce bien
que aporta su
trabajo al
conjunto de la
empresa?

Su puesto de
trabajo ¢le
resulta
cémodo?

{Se siente
realizado en
su trabajo?

¢Se lleva bien
con sus
companeros
de trabajo?
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1: totalmente en desacuerdo

Totalmente
de acuerdo

O O O O

O

O O

De acuerdo

O 00 0O O

O O

Ni de
acuerdo ni
en
desacuerdo

OO0 O O

O

O

ORGANIZACION AMPARO SRL.

En

desacuerdo

OO0 O O

O O

Totalmente
en
desacuerdo

OO0 0O O

O
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;Considera Q O O O Q

que su trabajo
esta bien
remunerado?

¢Le gustaria
cambiar de
weoie - O O O O O
trabajo

dentro de la

empresa?

(Cree que

existe una

buena
comunicacion O O O O O
de arribaa
abajo, entre
jefesy
subordinados?
(Cree que
existe una

buena
comunicacion
de abajo a O O O O O
arriba, entre
jefesy
subordinados?
(Considera
que sus jefes
escuchan las
sugerencias
de los O O O O O
empleados y
tienen en
consideracion
sus iniciativas
personales?

Comentarios y
Sugerencias

i{MUCHAS GRACIAS POR SU TIEMPO!

Dpto. de Trabajos Finales de Graduacién.
Universidad Siglo 21
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Formulario descriptivo del Trabajo Final de Graduacién

Este formulario estard completo sélo si se acompafa de la presentacidon de un resumen en
castellano y un abstract en ingles del TFG.

El mismo deberad incorporarse a las versiones impresas del TFG, previa aprobacién del resumen
en castellano por parte de la CAE evaluadora.

Recomendaciones para la generacién del “resumen” o “abstract” (inglés).

“Constituye una anticipacion condensada del problema que se desarrollard en forma mas
extensa en el trabajo escrito. Su objetivo es orientar al lector a identificar el contenido basico
del texto en forma rdpida y a determinar su relevancia. Su extensién varia entre 150/350
palabras. Incluye en forma clara y breve: los objetivos y alcances del estudio, los
procedimientos bdsicos, los contenidos y los resultados. Escrito en un solo parrafo, en tercera
persona, contiene Unicamente ideas centrales; no tiene citas, abreviaturas, ni referencias
bibliograficas. En general el autor debe asegurar que el resumen refleje correctamente el
propdsito y el contenido, sin incluir informacion que no esté presente en el cuerpo escrito.
Debe ser conciso y especifico”.

Identificacion del Autor

Apellido y nombre del autor: Bruchmann, Maria Julia
E-mail: juliabruchmann@hotmail.com
Titulo de grado que obtiene: Licenciatura en Comercializacion

Identificacién del Trabajo Final de Graduacién

Titulo del TFG en espafiol Trabajo Final de Graduacidn. Plan Estratégico de
Marketing para Organizacion AMPARO

Titulo del TFG en inglés Final Graduation Work. Strategic Marketing Plan for
Organizacién AMPARO

Integrantes de la CAE Savi Carlos y Bazdn Roberto

Fecha de dltimo coloquio con la

CAE Miércoles 20 de Octubre de 2010

Versidn digital del TFG: contenido
y tipo de archivo en el que fue | TFG.pdf
guardado

Autorizacién de publicacién en formato electrénico
Autorizo por la presente, a la Biblioteca de la Universidad Empresarial Siglo 21 a publicar
la versidn electrénica de mi tesis. (Marcar con una cruz lo que corresponda)

Publicacidn electrénica: X | Despuésde...... 12.......... Mes (es)

Firma del alumno
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