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PRIMERA PARTE

1 —Introduccién

La actividad aseguradora en la Republica Argentina se encuentra en pleno
crecimiento. Si se tienen en cuenta los ultimos 10 afios, se observa que el

mercado asegurador crecid casi un 50%, contribuyendo asi con el 3,20% del PBI

del pais.

| 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017
Produccion/ PBI (% 239 230 234 233 235 248 289 298 320 328 320
Gasto per Capita ($) 2223 2438 2634 2682 3.176 3673 4.598 4.886 5987 5015 6.597
Productividad (miles §) 3507 3.705 4076 4.135 4772 5355 6.555 6972 8488 8410 9.409

Fuente: Superintendencia de Seguros de la Nacién, 2018.

Este crecimiento en la actividad aseguradora viene de la mano de la produccion
de seguros patrimoniales, los cuales representan el 82% de la produccion total,
mientras que el resto de las coberturas, entre ellas los seguros de personas (vida

y retiro) configuran el restante 18%.

Los seguros patrimoniales estan compuestos por las ramas de combinado
familiar, Incendio, automotores y otros mas pequefios. Mientras que a los
seguros de personas lo componen Vida Individual, sepelio, vida colectivo,
accidentes personales, entre otros. Como puede observarse, gran parte de la
produccion de los seguros esta centrada en los seguros automotores, llegando
estos a representar el 45% del total de la produccion.

Seguros patrimoniales Seguros de personas

3%

m ART 14%  10% m Sepelio

® Otros Patrimoniales ® Otros Personas

Incendio Acc. Personales

Combinado Familiar Vida Colectivot+Deudor
B Automotores W Vida Individual

Fuente: Superintendencia de Seguros de la Nacién, 2018.
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El peso que tiene el seguro automotor esta fundado en la obligatoriedad que rige
en la Argentina mediante la cual solamente se puede circular por las calles y
rutas del pais si se tiene un seguro que cubra cémo minimo la responsabilidad
civil del que conduce. La falta de conocimiento de las coberturas y compafiias
aseguradoras ha hecho que a lo largo de los afos, los ciudadanos recurrieran al
productor asesor de seguros (PAS) para asesorarse en cuanto a qué cobertura
contratar y en qué compafia colocar dicho riesgo volcando en él toda su
confianza. Es por esta razén que cerca del 70% de la produccién nacional de
seguros esta en manos de productores asesores de seguros PAS

(elseguroenaccion.com).

Ahora bien, en los ultimos afios, se ha visto un gran desarrollo de las tecnologias
de la informacién, las denominadas TICs (Tecnologias de la Informacion y
Comunicacion), las cuales transforman la manera en que las personas se
relacionan entre si. En el dia a dia, se puede apreciar como desde tramites
gubernamentales, pasando por transferencias bancarias y compra de bienes y
servicios pueden realizarse de forma digital. Ya no hace falta ir a una
dependencia gubernamental para pagar el ABL, o acercarse a un banco para
transferir dinero a otra persona, o tener que hacer largas colas en el

supermercado para realizar la compra semanal.

Si bien el seguro no es ajeno a dicha transformacién, en muchos casos los PAS
son renuentes a adoptar estas nuevas tecnologias. Esto sucede con mucha
mayor frecuencia entre aquellos de mayor edad, impidiendo de este modo el
completo aprovechamiento que estas tecnologias pueden ofrecer. Es por ello
gue en este trabajo se buscara establecer la relacion entre la edad de los PAS y

el grado de adopcion de TICs y Redes Sociales para su labor cotidiana.

2 — Problematica

La problematica de este trabajo radica en el baja grado de adopcién y
explotacion por parte del PAS de herramientas digitales, principalmente las
TICs y de la mano de ellas el Marketing Digital (MD).
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En su gran mayoria los PAS, y sobre todo aquellos que tienen una cierta edad,
no adoptan herramientas digitales perdiéndose la oportunidad de aprovechar
todos los beneficios que ellas le podrian aportar a la gestion y desarrollo de su
negocio. La falta de TICs dentro de su gestion de negocios y de MD para darse
a conocer y captar nuevos clientes, les hace perder competitividad frente a
nuevos competidores, entre ellos productores online, bancos y algunas
compafiias de seguros que poseen venta directa, quienes si invierten tiempo y
dinero en el uso y desarrollo de nuevas tecnologias como asi también en

campafas online.

Muchas veces, esta laxitud por parte de los PAS genera una situacion de
estancamiento en el desarrollo de sus negocios y los est4 dejando fuera del
alcance de los nuevos clientes digitales, sobre todo los que comprenden la
llamada generacién Millenials (aquellos nacidos entre 1982 y 1994) y la nueva

generacion Z (nacidos entre 1995 y la actualidad).

Este estancamiento por parte de los PAS genera no solo la pérdida de
potenciales nuevos negocios, sino también la dificultad en retener a algunos de
los actuales clientes. Al no contar con herramientas de gestion que si poseen
sus competidores, se les hace muy dificil retener y captar clientes, asi como
también detectar oportunidades para generar nuevos negocios mediante el
cross-selling (venta cruzada) de otras coberturas. Cualquier cliente que fue
fidelizado mediante un trato y asesoramiento personalizado a través de los afios,
puede hoy en dia comparar online costos y servicios que ofrece la competencia,
o simplemente ser bombardeado por publicidades y ofertas online que esta
desarrolla, dejando al PAS en una posicibn de extrema competencia y

desventaja al ser un ambito en el cual él no se encuentra.

A pesar de este, el futuro para los PAS no estd perdido ya que este
estancamiento tiene una salida que pareceria venir de la mano de las nuevas
generaciones de productores, quienes se presentan mas amigables a las TICs y
al MD, ya sea que se hayan criado con la internet como herramienta de consulta
indispensable para su vida diaria, 0 que vean una oportunidad en la captacion
de nuevos clientes, asi como una mejora en la gestion de su negocio. Cabria

5
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preguntarse entonces si la edad, no es efectivamente, el factor mas determinante

a la hora de adoptar TICs y campafias de MD.

3 - Pregunta/s de investigacion

3.1 Pregunta central:

¢Es la edad de los PAS un factor clave a la hora de adoptar TICs y campafas
de MD?

3.2 Subpregunta/s:

e ¢ Cual es el grado de adopcién de las nuevas herramientas digitales por
parte de los PAS?

e (Qué obstaculos encuentran en el camino para la adopcion de estas
tecnologias?

e ¢Qué herramientas le harian falta a los PAS para estar a la vanguardia de
los cambios tecnologicos?

e (Utilizan los PAS las herramientas minimamente indispensables para

afrontar las nuevas demandas de los consumidores en materia digital?

4 - Justificacion de las razones de estudio

La importancia de este trabajo radica en que es necesario poner de relieve el
atraso en materia digital que sufre el sector de los seguros en Argentina,
particularmente el de los PAS quienes representan alrededor del 70% del total

de la produccion de seguros patrimoniales, tal como si indicé previamente.

Esta investigacion busca dar a conocer los cambios que estan sucediendo en
materia tecnoldgica en el sector y poner de relieve que, si no hay una pronta
actualizacion digital, los negocios actuales y futuros de los PAS los van a tomar

nuevos jugadores digitales y Compafias Aseguradoras.
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Puesto que como se indico, los PAS representan la mayoria del mercado del
seguro en Argentina, resulta fundamental establecer las posibles causas por las
cuales gran parte de estos pequefios y medianos productores tiene una
tendencia a no incorporar la tecnologia digital en sus negocios.

En este sentido, si se piensa que la edad es uno de los factores clave que lo
impiden resulta fundamental establecer esto con un mayor grado de certeza con
el fin de que el reconocimiento de esta situacién genere un cambio positivo en

los productores.

5 - Objetivos
5.1 Objetivo general:

e Establecer si en la incorporacion de las TICs y el Marketing Digital la edad

del productor es un factor determinante.
5.2 Objetivos especificos:

e Desarrollar el estado de situacion actual del mercado del seguro en
Argentina y su estado en relacion a otros paises.

e Determinar cual es el pool de herramientas digitales esenciales con las
cuales deberia contar un PAS.

e Relevar el grado de adopcion de TICs y Marketing Digital mediante la
realizacion de encuestas y el analisis de bibliografia.

e Determinar porcentajes de adopciéon de TICs segun los rangos de edad
establecidos para los PAS.

e Establecer la relevancia que los PAS le otorgan a la incorporacion de TICs

y Marketing Digital en relacién al desarrollo de la actividad.
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6 - Hipotesis

A pesar de estar al tanto de la implementacion de las TICs y el Marketing Digital
en el mercado actual, en la Argentina solo son los PAS mas jovenes son los que

tienden a incorporarlos en su actividad.

7 - Estrategia metodologica

7.1 Tipo de estudio

Esta investigacion se corresponde con un estudio de tipo descriptivo y
correlacional. Descriptivo, puesto que se propone establecer la situacion actual
de los PAS argentinos en relacién a la incorporacion de TICs y MD. Correlacional
ya que pretende relacionar dos variables que confluyen a la situacion presentada
como problemaética: la edad de los productores por una parte y la adopcion de
TICs y MD por otra, sobre la presuncion de que la primera determina a la

segunda.

Se comenzara por lo tanto utilizando una estrategia descriptiva para presentar el
estado actual del mercado de seguros especificamente de los PAS en relacién
a la incorporacion de TICs y MD. Una vez hecho esto se intentara relacionar, a
partir de encuestas, las dos variables mencionadas, con el objetivo de establecer

su correlacion para llegar a una conclusion.

Las encuestas realizadas son estructuradas y estan disefiadas con opciones de
respuesta Unica y multiple. El objetivo de ellas es la obtencidén de informacion
tanto cuantitativa como cualitativa que permita establecer el grado de relacion de
las variables mencionadas. Para ello, las unidades de analisis fueron treinta y
dos PAS de la Ciudad de Buenos Aires.

Las técnicas de recoleccion de datos utilizadas fueron en primer término la

revision de la literatura. Se investigo la bibliografia relacionada con los conceptos
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de TICs y Marketing Digital, asi como también se consultaron otras tesis

relacionadas con la investigacion.

En segundo término, se consulté material extraido de internet, como paginas de
organismos oficiales para obtener datos actuales, diarios y articulos en revistas

especializadas en el tema.

Por ultimo, se realizaron las encuestas segun lo especificado (Ver Anexo).

8 - Marco Teorico

8.1 TICs

Durante mucho tiempo la sociedad se ha visto influenciada por la informacién
que circula a través de los medios de comunicacion masiva como son la radio y
la television. No obstante, durante las ultimas décadas el mundo es escenario de
cambios revolucionarios dia tras dia gracias a la aparicion de internet, y de la
mano de todas aquellas tecnologias y herramientas que de ella surgen. Las
Tecnologias de la Informacion y la Comunicacién, hoy en dia conocidas
como TICs, son aquellas cuyo desarrollo permite la gestion y el envio de
informacion de un lugar a otro. Este tipo de tecnologias potenci6 el acceso a todo
tipo de informacion y generé un abanico de soluciones a diversos problemas de
la vida cotidiana y organizacional, por medio de reducir la cantidad y complejidad
de un sin numero de tareas, mejorando asi la calidad de vida de la gente. Hoy
en dia se puede realizar pagos sin la necesidad de ir a un banco como también
se puede cotizar un seguro sin necesidad de estar fisicamente frente a un PAS.

Las TIC facilitan nuestro trabajo por medio de otorgarnos:

e Facil acceso a todo tipo de informacion.

¢ Instrumentos para todo tipo de proceso de datos.

e Canales de comunicacion

e Almacenamiento de grandes cantidades de informacién en pequefios
soportes de facil transporte.
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e Automatizacion de tareas

e Interactividad

Las TICs han generado un gran impacto en las organizaciones, alterando su
propia estructura y la forma en que funcionan y se comportan. Segun Macau
(2004): “"las TIC pueden tener diversos papeles en el seno de una organizacion.
Mas aun, desempefian diversas funciones al mismo tiempo. Algunas de ellas son
necesarias e imprescindibles, pero no necesariamente estratégicas; otras son
clave y fundamentales para el funcionamiento mismo de la organizacién

moderna””. Algunas de las funciones que el autor menciona son:
a) Automatizacion del proceso administrativo y burocratico.

Permite a bajos costos integrar circuitos administrativos complejos que
posibilitan asumir grandes volimenes de datos e informacion. Justamente es la
industria del seguro, una de las mas burocraticas y con mas contenido
administrativo que hay. Es por ello que es fundamental utilizar las TICs y toda
herramienta posible para poder hacer al negocio mas simple, méas agil y de esa

forma mas eficiente.
b) Infraestructura necesaria para el control de gestion.

Eficaz sistema de gestion de la informacion, que permita cuantificar y asi analizar
los problemas y sus posibles soluciones a tiempo. En los seguros se manejan
coberturas y siniestros no solo de bienes y servicios sino también de seres
humanos, es por ello un error puede ser muy grave y puede llevar al fin de una

organizacion.
c) Pieza clave en el disefio de la organizacion y de sus actividades.

Segun el autor, las organizaciones lograran ser realmente competitivas por
medio de la construccion y reconstruccion continua de nuevas formas en red, las
cuales solamente son posibles mediante un uso intensivo de las TICs. En este
trabajo se mencionara por ejemplo a los multicotizadores como una herramienta

de innovacion tecnolégica para reducir tiempos y captar nuevos clientes, la cual

10
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seria imposible de pensar sin contar con el uso de TICs que permitan compartir
informacion entre las comparfias de seguros y los productores, generando asi

una pseudo organizacién en forma de red.

Existen muchas herramientas digitales que pueden ser utilizadas por los PAS
con el objetivo de optimizar la gestion. Entre ellas se ubican algunos servicios de

Google y otros de diversos proveedores.

Google Keep: Sirve como anotador para recordar ciertos eventos u obligaciones.
Es la digitalizacion del famoso ““corcho en la pared”. Se puede utilizar online
desde la computadora o bajar la app para el celular.

Google Calendar: Funciona como agenda virtual en la cual asentar reuniones o
tareas en un determinado dia y hora precisos. Permite establecer alarmas con
recordatorios sincronizados en el celular. Se puede utilizar online desde la

computadora o bajar la app para el celular.

Google Mi Negocio: permite a los clientes y proveedores geolocalizar en Google
y en Google Maps la ubicacion de empresas, negocios y oficinas, al cargarse la

direccion exacta en donde se encuentra.

Multicotizador Online: Mayoritariamente utilizado para cotizar seguros
automotores en varias compaifias y diversos tipos de coberturas al mismo
tiempo, reduciendo tiempos, errores y generando asi ahorros econdmicos.
También se puede utilizar de forma online desde la computadora o app para el

celular.

Software de gestiéon (CRM) Online: Permite contar con toda la informacion de
nuestros clientes de forma online y poder llevar un seguimiento de
acontecimientos del interés de los PAS por ejemplo la renovacion de las pélizas.
Permite ser utilizado online desde la computadora o a través de una app para el

celular.

WhatsApp: Esta herramienta digital surgida de una aplicacion de chateo entre

personas es hoy en dia la aplicacion mas utilizada del mundo tanto en sus

11
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versiones WhatsApp clasica, WhatsApp Business y en la version WhatsAppWeb.
Permite en cualquiera de sus tres versiones contactarse con clientes, generar
listas de difusion que permitan enviar mensajes o notificaciones de forma masiva.
Se puede utilizar tanto desde el celular como desde la computadora y en su
version Business las empresas pueden interactuar con sus clientes mediante
herramientas que permiten automatizar, ordenar y responder gran cantidad de

mensajes de manera rapida y sencilla.

Sitio Web: Es la base de toda estrategia de posicionamiento online ya que
permite a las empresas tener una correcta presentacién de su organizacion, asi

como también ser el conector entre los clientes activos y aquellos potenciales.
8.2 Marketing Digital

El Marketing Digital o también conocido como Marketing Online, es aquel que
engloba las estrategias de comercializacion, comunicacion, y publicidad en
medios o herramientas digitales como las mencionadas en el apartado
precedente. Si bien el envio de SMS estd comprendido dentro de los medios
digitales, el foco del trabajo estara en aquellas herramientas digitales que han
surgido gracias a internet como medio con alto potencial masificador de

audiencias, tales como:

e Sitio Web

e Marketing Movil (WhatsApp)

e Email marketing

e Redes sociales

e Publicidad en redes sociales

e Posicionamiento en buscadores (SEO)
¢ Publicidad en buscadores (SEM)

e E-Commerce

e Administracion de comunidades

e Redaccion de Newsletter

12
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Si bien este fendmeno se aplica desde mediados de los afios 90, década en la
cual el acceso a internet comienza a masificarse, el fendbmeno del Marketing
Digital ha ido creciendo de forma exponencial en los ultimos diez a quince afios
gracias a la llegada de los celulares inteligentes. Hoy en dia existen mas
celulares que personas hay habitando el planeta, y es gracias a estos
dispositivos electronicos que la gran parte de la poblacion mundial tenga acceso
facil y barato a internet. De ahi la importancia que tenga para todas las industrias
y sobre todo para los PAS el uso y desarrollo de herramientas digitales.

El MD puede dividirse en tres ramas principales segun (Talpau y Vierasu, 2012),
las cuales aun cuando pueden diferenciarse con claridad, dicha tarea se dificulta
ya que los distintos componentes se entremezclan y complementan entre si. Por
un lado, se encuentra la optimizacion de buscadores, mediante la cual se
administran los anuncios que aparecen al realizar busquedas en algun buscador.
Luego se encuentra la publicidad online y por ultimo la mas importante para
nuestro estudio que es la del marketing social y el manejo de las redes sociales.

Precisamente en esta Ultima se profundizara mas adelante.

Actualmente la red se ha convertido en una gran comunidad en la cual los
usuarios intercambian informacion entre si y con empresas en dos direcciones.
Es por ello por lo que el “feedback™ entre las marcas/empresas y los usuarios
es fundamental, con todos los beneficios y riesgos que ello trae aparejado. Hoy
en dia una buena reputacién online permite atraer la atencion de miles y hasta
incluso a veces millones de potenciales clientes, pero basta con un comentario
negativo o mala calificacion para que dicha atencién se vuelva negativa y se
pase de la concrecion de una nueva venta (una cobertura de seguro de auto,
hogar etc.) a perder a aquellos potenciales clientes que nunca llegaron a adquirir

aguel bien o servicio que habia en principio llamado su atencion.
8.3 Glosario de los Seguros

El universo de los seguros es un mundo complejo con una enorme cantidad
definiciones que responden a diferentes significados. Empezando por la palabra

“seguro”: El término “seguro” proviene del latin “securus” y equivale a “libre y

13
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exento de todo peligro”. “Hay seguro cuando hay un contrato de seguros. El
contrato de seguros es valido cuando el asegurador se obliga, mediante una
prima o cotizacion, a resarcir un dafio o cumplir la prestacién convenida, si ocurre

el evento previsto” (Roberto Mecca, 2009).

Como se aclaré previamente, existen dos grandes grupos o tipos de seguros.
Por un lado se encuentran los seguros patrimoniales y por el otro los seguros de
las personas. Los seguros patrimoniales, son aquellos que se encargan de
asegurar el valor de los bienes que se poseen y de resarcir hasta el valor maximo
de la suma asegurada al duefio de un bien en caso de sucederse un siniestro.
Las coberturas mas comunes son las de hogar, comercios y sobre todo la de
autos. La cobertura de autos es la mas solicitada a nivel nacional debido a que
para poder conducir cualquier tipo vehiculo motorizado por las calles y rutas del
pais se requiere por ley de un seguro que como minimo tenga cobertura de
responsabilidad civil contra terceros. Este tipo de coberturas antes mencionadas

son a su vez las mas vendidas por los productores de seguros.

Vale aclarar que si bien esta investigacion hara foco en los seguros
patrimoniales, también existen los seguros de las personas, conformados por los
seguros de accidentes personales, seguros de vida y retiro entre otros. Estas
coberturas a diferencia de las patrimoniales no aseguran un bien sino que
aseguran la integridad de las personas ya sea en caso de muerte, invalidez o
lesiones diversas que puedan afectar a quienes sean los beneficiarios de la

poliza contratada.

A su vez, el mercado asegurador estd compuesto por diferentes figuras. En
primer lugar, una compafia de seguros es una sociedad que tiene por objeto
exclusivo realizar las actividades y operaciones de seguros en general,
exclusivamente en las coberturas autorizadas por la SSN (Superintendencia de
Seguros de la Nacién). Son las Unicas autorizadas por este Organismo a
celebrar contratos de seguro. (SSN, 2018) En la actualidad hay 178 entidades
tanto de capitales nacionales, como por ejemplo Sancor, Federacion Patronal
entre otras, y de capitales extranjeros Allianz, Zurich, etc., las cuales casi en su
totalidad venden seguros a través de productores asesores, aunque las hay
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como la Caja que venden solamente de manera directa. Ademas de la venta
directa o por intermediacion del PAS, hay venta a través de agentes institorios
representados en bancos, casas de electrodomeésticos y tarjetas de crédito, entre
otras figuras legales. Por ultimo, esta cobrando fuerza la venta online a través de
la venta directa de las empresas como La Caja, o también de plataformas que
cuentan con multicotizadores online en los cuales ofrecen coberturas de distintas

compafiias a las que representan, como sucede en el caso de 123seguros.com.

Por otra parte, si bien luego se abordaran en detalle las caracteristicas que un
PAS debe poseer como tal, un Productor Asesor de Seguros (PAS) es quien
intermedia entre la compafiia de seguros y los asegurados, asesorando para
venderle seguros y coberturas que mejor se adapten a las necesidades de las
personas y empresas. Existen productores de seguros patrimoniales y de
personas pero que no venden seguros de vida, productores solo de seguros de
vida y productores que hacen todo. El fuerte de los PAS en Argentina esté en
todas las coberturas salvo la de vida.

En la Argentina todo PAS debe estar matriculado frente a la Superintendencia
de Seguros de la Nacion, para lo cual debe rendir el examen habilitante y luego
afo a afo asistir a cursos por los cuales se mantiene actualizado respecto a los
avances y cambios que en el sector se suceden y abonar de forma anual la

matricula que le fue otorgada.

Otro tipo de entidades aseguradoras son los Organizadores, que estan
conformadas por al menos dos PAS vy, si bien suelen tener produccion propia,
normalmente se orientan a la captacion de productores de seguros, que les
permitan poder cobrar luego una comision extra por cada cobertura que sea
vendida por un productor perteneciente a su organizacion. Para poder captar a
los PAS, los organizadores les brindan asesoramiento y capacitacién, diversos
recursos entre los cuales se puede encontrar oficinas a su disposicion, material
de marketing, pero por sobre todo lo que mas atrae a los PAS es su poder de
negociacion frente a las compafias al poder ir a negociar en su nombre dado
gue la organizacién posee un peso muy superior al de los PAS individualmente.
Asimismo, las compariias se benefician de la figura del organizador, no solo
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porque les permite sumar a nuevos profesionales que vendan sus coberturas,
sino porque les es mas eficiente y efectivo lidiar dia a dia con el referente de la
organizacion quien consolida las cotizaciones, siniestros y reclamos de todos

aguellos PAS que representa a tener que lidiar con cada uno por separado.

Dentro de los Organizadores estan los mal denominados Brokers de seguros.
Broker de seguros es formalmente aquel agente que realiza seguros
internacionales. No obstante, en Argentina se suele llamar Broker a aquella
empresa de gran tamafio que comercializa productos y servicios de varias
companiias sin reconocer que un PAS realiza las mismas tareas que las que se
piensa realizan los considerados Brokers. De hecho, los PAS pueden
comercializar productos tanto a través de un organizador que hace de
intermediario con las compafiias de seguros como en forma directa con la

compainia.

Por dltimo, se encuentran los agentes institorios, bancos, casas de
electrodomésticos y tarjetas de crédito quienes son auxiliares de la actividad
aseguradora designados por ellas para actuar en su nombre. Estos estan
teniendo un fuerte crecimiento de la mano de la contratacion de coberturas online
y son una fuerte competencia para los PAS. Mientras que el PAS se focaliza en
la atencion personalizada, los agentes institorios apuntan a la masividad. Venden
productos denominados enlatados, ya que no son a medida de cada cliente sino
que cubren parcialmente necesidades generales, y son normalmente vendidos

por personas no matriculadas que carecen de conocimientos legales y técnicos.
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SEGUNDA PARTE

1 — El mundo del Seguro

Se entiende la importancia de la industria aseguradora partiendo de la base que
es una actividad sustentada en el principio de solidaridad. El rol de las compairiias
de seguros esta orientado a administrar fondos que luego seran utilizados para
compensar a quienes se vean perjudicados por un siniestro. Entiéndase el
concepto de solidaridad como aquel por el cual las primas que abonan todos los

asegurados sirven para el pago de siniestros de aquellos que fueron afectados.

Ademas del sentido solidario antes mencionado, la actividad hace grandes
aportes a la economia gracias a su participacion en el mercado de capitales, en
el que las compaifiias invierten gran parte de sus ingresos, financiando proyectos
y empresas con alto impacto en el mercado bursétil y en todo tipo de industrias

y sectores impactando de forma indirecta en el desarrollo de toda la economia.

La importancia de los seguros, entonces, va mas alla del peso que tiene en la
participacion del Producto Bruto Interno (PBI) de un pais, la cantidad de personas
contratadas, o las inversiones que genera. El hecho de que se paguen siniestros

genera efectos multiplicadores en todos los sectores de la economia.

Es por todas las razones antes mencionadas que el seguro posee un rol
fundamental para contribuir en el crecimiento sostenido de la economia y en
consecuencia en incrementar la calidad de vida de las personas. Estudios
demuestran que, a mayor desarrollo del mercado asegurador, mayor es la
calidad de vida de la gente. De ahi que sean las economias desarrolladas
quienes posean un mayor desarrollo de la actividad. Entre ellas se encuentran
Estados Unidos y los paises de Europa, que dan cuenta de mas del 80% de la
produccion mundial de seguros, en gran parte por la cobertura de los seguros de
vida, a contracara de lo que sucede en los paises subdesarrollados en donde el
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seguro tiene bajo nivel de penetracion social y en donde el mayor peso lo tienen

las coberturas patrimoniales.

Sin embargo, el mercado asegurador Latinoamericano, al igual que las
economias emergentes, ha tenido un constante crecimiento desde el afio 2002
en adelante. Si bien la realidad del mercado es bastante disimil entre paises,
economias como las de Chile han tenido un salto muy grande en cuanto a la
participacion de los seguros en la economia pasando estos de pesar un 1,86%
del PBI nacional en 1985 a un 4% en la actualidad, con fuerte peso de las
coberturas de vida. Por otro lado, hay economias como la argentina y la brasilera,
en donde el peso de las coberturas esta dado en gran parte por las patrimoniales,
alcanzando asi los seguros a tener un peso del 3% de participacion del PBI

desde hace ya muchas décadas.

En este contexto, el mercado argentino tiene una larga trayectoria, con empresas
consolidadas, las cuales generan la confianza que el sector precisa. De hecho,
en los ultimos afios ha habido un aumento considerable de compafias, si se
tiene en cuenta a las aseguradoras y las reaseguradas, compariias que como la
palabra dice reaseguran las carteras en las cuales las empresas de seguros
como Zurich, Allianz, Sancor vuelcan los riesgos de su cartera, segun se puede

apreciar en las estadisticas publicadas por la SSN.

Cuadro N° 1a: Cantidad de Operadores
2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017

TOTAL 185 184 179 181 181 202 214 213 213 212 211
Aseguradoras 184 183 178 181 181 181 186 185 185 186 187
Reaseguradoras Locales 1 1 1 0 0 21 28 28 28 26 24

Fuente: Superintendencia de Seguros de la Nacién, 2018.

De acuerdo con datos proporcionados por la SSN, la producciéon en primas del
mercado argentino fue de $290.568 millones en 2017, creciendo asi un 12%

respecto al afio anterior y mas de un 35% respecto a 3 afios atras.
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Cuadro N° 8a: Primas Emitidas

En millones de $ constantes 2013 2014 2015 2016 2017
TOTAL 194.063 208.464 258.219 257.818 290.568
Variacion Porcentual 742 23,87 -0,16 12,70
Aseguradoras | 183.298 193.905 240.755 241.043 272217
Variacion Porcentual 579 24 16 0,12 12,93
‘Reaseguradoras Locales | 10766 14.559 17.464 16.775 18.351
Variacion Porcentual 35,24 19,95 -3,95 9,39

Fuente: Superintendencia de Seguros de la Nacién, 2018.

En lo que a productores de seguros respecta, la actividad pareceria estar
atravesando un buen momento, con un sostenido crecimiento en la cantidad total

de PAS, llegando en 2017 a un pico maximo historico de 36410.

Cuadro N° 2: Intermediacion

2007 2008 2009 2010 2041 2012 2013 2014 2016 2016 2017

TOTAL 27250 23055 24266 23377 23636 25570 27.872 28.554 31599 34707 36.434
Productores Asesores 27223 23026 24230 23342 23802 25530 27849 28534 31578 34683 36.410
Personas Fisicas 26803 22632 23788 22892 23132 25031 27304 27970 31.016 34066 35760
Personas Juridicas 420 304 442 450 470 508 545 564 562 617 650
'g’;;;d:;i“ de 27 29 36 as 34 31 23 20 21 24 24

Fuente: Superintendencia de Seguros de la Nacién, 2018.

En cuando al peso que tiene la actividad aseguradora en la Argentina, la misma
representa actualmente casi 3,5% del PBI. Segun datos historicos de la SSN, la

actividad se encuentra en crecimiento desde hace al menos una década:

Cuadro N° 8b: Nivel de Actividad
| 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017

Produccion /| PBI (%) | 239 230 234 233 235 248 2,89 298 3.20 3,26 3.20

Fuente: Superintendencia de Seguros de la Nacién, 2017.

En cuanto a la solidez del mercado asegurador, un dato auspicioso es el hecho

de que las aseguradoras que operan en Argentina han logrado resultados
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positivos en los dltimos cuatro afios, o que demuestra que se trata de un

mercado solido y solvente que permite afrontar los siniestros que se suscitan.

2 - TICs y MD en el contexto del seguro

El marketing digital claramente tiene como principal fortaleza su masividad,
ademas de muchos otros beneficios que enumera Maria José Gomez Cisterna
(2004):

1. Cantidad del tiempo que la gente pasa en Internet. Esto se da gracias al uso
intensivo del celular y la computadora, ambos conectados a internet, lo que
genera que las personas se encuentren permeables a recibir campafias de

marketing digital.

2. La apertura de internet y su capacidad de creacion de distintos espacios
permite que gran variedad de empresas se vean atraidas a ingresar (Meerman
Schott, 2007; Hanson, 2000).

3. Posibilidad de llegada a audiencias masivas a un bajo costo. Esto provoca la
eliminacién de cualquier tipo de limites y barreras como las internacionales.
(Grueskin et al, 2001; Pergelova, Prior & Ralph, 2010).

4. Precision en la segmentacién gracias a herramientas de analisis de big data y
cookies de usuarios, permitiendo pasar de un marketing masivo a uno
personalizado gracias a la informacién que se posee de los usuarios. (Valos,
Ewing y Powell, 2010).

5. Posibilidad de establecer relaciones mas cercanas y de forma directa con los

consumidores.

6. Medicién de las campafias en tiempo real posibilita la generacion de cambios

mas rapidos.
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7. Venta de productos y servicios a distancia en tiempo real, sin la necesidad de

estar presente fisicamente.

A estos beneficios que aporta el MD, se accede a través de herramientas

especificas. Entre ellas, y como las mas relevantes, se destacan:

+ Sitio Web: Segun Lionel Pairuna en su web Codedimension , un sitio web es

“‘un conjunto de paginas web desarrolladas en cédigo html, relacionadas a un
dominio de Internet el cual se puede visualizar en la World Wide Web (www)
mediante los navegadores web o también llamados browser como podrian ser
Chrome, Firefox, Edge, Opera entre otros. Cada pagina web perteneciente al
sitio web tiene como objetivo publicar contenido, y este contenido podra ser
visible o no al publico”. Los sitios web permiten a las empresas, en este caso los
PAS, mostrarse de forma profesional ante potenciales clientes y desplegar alli
informacion entre otros su trayectoria, compafias con las que trabajan y

coberturas que ofrecen.

» Marketing Mévil: Segun Héctor Borras (2017), se define al Marketing Movil o
Marketing para moviles como aquel conjunto de técnicas y formatos empleados
para promocionar productos y servicios a través del uso de dispositivos maoviles,

mayoritariamente teléfonos celulares, como herramienta de comunicacion.

* Email marketing: Segun Juan José Ramos (2013), desde los comienzos de
internet, el Email Marketing -que se entiende como el envio de un mensaje
comercial a través de un correo electronico- ha sido una de las herramientas
comunicativas mas efectivas para fidelizar clientes y promocionar productos y

servicios.

* Posicionamiento en buscadores (SEQO): Segun Esteban Kndébl (2018), EI SEO
(del inglés, Search Engine Optimization) es un conjunto de acciones que estan
orientadas a mejorar el posicionamiento que un sitio posee en la lista de
resultados que aparecen en Google y otros buscadores. Su importancia radica
en que, si un sitio aparece en Google de forma organica, esto le generara mas
trafico, sobre todo de quienes estan buscando la informacion que dicho sitio tiene

para ofrecer. En el caso de empresas o bien el caso de los PAS, el SEO permite
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conectar las coberturas y servicios que ellos venden con lo que sus potenciales

clientes buscan, pero sin la necesidad de invertir dinero en anuncios.

« E-commerce: Segun Eloy Seoane Balado (2005) el comercio electronico es
cualquier tipo de operacion comercial sin la necesidad de contar con la presencia
fisica ni del vendedor ni del comprador en el momento de la transaccion ya que
la misma se realiza a través de algun tipo de sistema de comunicacion

electrénico.

* Bots: Segun Diego Rodriguez (2018) “Un bot es un software o programa
informatico preparado para realizar tareas repetitivas a traves de Internet como
si de un humano se tratase, es decir, con cierta inteligencia”. El autor recalca al
chatbot, como el bot mas popular en la actualidad ya que basa sus funciones en
la utilizacién de la inteligencia artificial, con lo cual este tipo de bot es capaz de
mantener conversaciones con los usuarios e incluso llegar a ejecutar ciertas

ordenes que ellos le indiquen.

* Redes sociales: Segun Zuccherino (2011), “"Una red social consiste en una
estructura social compuesta de personas (u organizaciones u otras entidades)
gue estan conectadas por uno o varios tipos de relaciones, tales como amistad,
parentesco, intereses comunes, intercambios econdmicos, relaciones sexuales,
0 comparten creencias, hobbies o pasatiempos comunes, conocimientos o
status.”” A su vez, segun afirma Gonzalez Biondo (2007), la consagracion de
estas redes se esta dando como una eficaz y valiosa herramienta de marketing
gracias al abaratamiento y eficiencia de las comunicaciones y el intercambio de
informacion. De esta forma, se logra beneficiar al desarrollo de productos y su
gestion, y se generan mejoras en el proceso de toma de decisiones y aumento
de la rentabilidad de los negocios. Todo ello genera la sinergia de distintas
fuentes de esfuerzo creativo que en la union logran productos finales que se
encuentran listos para ser lanzados al mercado. En comparacion, Alonso (2007),
explica a su entender que la comunicacion y los contenidos se han vuelto
sumamente sociales debido a los sitios que los usuarios generan, a las redes
sociales y a la nueva web 2.0. A medida que la sociedad se vuelve mas movil,
va perdiendo interés en sus comunidades geograficamente locales y va asi
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aumentando el atractivo hacia las comunidades globales, las cuales se
encuentran conectadas a través de las redes. Por ultimo, segun Di Paola (2008)
, las empresas a traves de las redes sociales anuncian novedades, lanzamientos,
eventos, promociones y hasta logran recibir feedback de sus clientes. Aclara que
las empresas deben tener cuidado y esforzarse en aprender a manejar dichas
redes para asi lograr que estas herramientas sean un canal positivo que les
permita llegar a contactar de forma rapida una gran cantidad de potenciales
clientes. Lo antes dicho plantea un gran desafio por superar, y es que los
miembros de las redes sociales adopten su marca, la acepten como si “fuera su
amigo” o comiencen a seguirla (follow en inglés), entre otras posibilidades. Otro
obstaculo que se les presenta es el entender que todo el contenido que los
usuarios generan, tanto positivo como negativo, cobra cada vez mayor
importancia y poder, siendo a las empresas mas complejo de controlar. Por
internet circula gran cantidad de videos, audios, imagenes entre otros, los cuales
se van retroalimentando, produciendo una gran y rapida viralizacion de
contenidos muy complejo de manejar. Asi como las redes pueden acercar al PAS
a potenciales nuevos clientes, también pueden hacer que se alejen o incluso
perder algunos clientes si es que por ellas circulan contenidos que lo dejen mal

parado frente al publico que lo sigue.

Como puede observarse, tanto las TICs como el MD resultan, en la actualidad,
herramientas comerciales indispensables que, en el marco del mercado del
seguro, permiten ampliar, diversificar y fidelizar la demanda, no solamente
gracias a su naturaleza masiva y demas beneficios asociados, sino ademas por
el grado de simplificacion del trabajo. En otras palabras, si el trabajo del PAS se
simplifica y si el tiempo para realizarlo se reduce, esto permite aumentar no solo

la cantidad, sino ademas, la calidad de la tarea laboral cotidiana.

3 - El contexto de trabajo de los PAS

El Productor Asesor de Seguros (PAS) es antes que nada un profesional

matriculado que intermedia entre personas fisicas o juridicas que buscan
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proteger su patrimonio, bienes o vida y las compafias de seguros. Como tal,

debe actuar de buena fe y ser leal en su accionar.

Para poder ejercer la profesion, el PAS debe contar con estudios Secundarios
completos, realizar cursos especificos y rendir un examen final que le permita
obtener la matricula que brinda la Superintendencia de Seguros de la Nacion
(SSN), segun lo ya especificado previamente. Una vez obtenida la matricula y
previa inscripcion en el Registro de PAS podra ejercer en cualquier punto del

pais.

Una vez matriculado y en ejercicio de su profesion, es de esperarse que el PAS
oriente y asesore a sus asegurados de modo tal de que estos opten por la
cobertura mas apropiada para sus riesgos. Ademas, es fundamental que esté
cerca de sus clientes ante consultas y dudas que vayan mas alla de la venta o
renovacion del seguro. Para ello es fundamental que se mantenga actualizado

respecto a normativas y nuevas coberturas que surjan.

Esta tarea como cualquier otra, adopta, por una parte, las caracteristicas que le
son propias pero también los usos y costumbres del lugar donde se desarrolla.
En este sentido, la Argentina es un pais con fuertes tradiciones y costumbres,
gue son caracteristicas singulares de este pais. Estas costumbres involucran un
alto grado de relacion interpersonal para la realizacion de los negocios. Esto, en
el seguro, se traduce vinculos y lazos muy estrechos entre clientes y sus
productores asesores, razon por la cual el principal canal de comercializacion de

seguros sea a través de los Productores Asesores matriculados.

En el pais, desde 1960 (afio en que se dictamina la obligatoriedad de contar con
una matricula para poder ejercer la profesién de productor asesor) a la fecha se
han matriculado 75.000 profesionales, de los cuales practicamente la mitad se
encuentran activos. Las compafias de seguros, a fin de poder atender las
necesidades de esta gran masa de profesionales, comenzaron entonces a
apoyarse en los organizadores, a fin de que éstos canalicen los pedidos de
cotizacion, carga y gestion de siniestros, asesoramiento entre otros

requerimientos, para lo cual abonan un pequefio porcentaje extra en comisiones.
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Si bien hay organizadores que tienen produccion propia, el grueso de su negocio
esta en captar PAS que les generen volumen. Para ello deben brindar un servicio
de excelencia, que permita a los PAS enfocarse en la venta de productos y en la
captacion de nuevos clientes, contando con el respaldo de una organizacion que
va a gestionar por ellos gran parte del trabajo administrativo que conlleva la

materia.

Por mas que el abanico de coberturas que brindan las compariias de seguros es
muy amplio, el mayor volumen del negocio, como se dijo, estd compuesto por
los seguros patrimoniales, con casi el 70% del mercado, dentro de los cuales dos
coberturas, automotor y hogar, conforman el 50% de este tipo de seguros. Esto
puede explicarse debido a la falta de cultura aseguradora que tiene el pais, lo
que hace que la mayoria de los seguros contratados sean aquellos obligatorios
como el automotor sin el cual no se puede circular, o por miedo a perder aquello
que el argentino mas valora a nivel material como sucede con su vivienda y de

ahi que solicite algun tipo de cobertura contra incendio o combinado familiar.

Asi, en la Argentina, cualquier individuo o empresa que necesite o desee
contratar un seguro, cuenta con 187 compafiias aseguradoras en las cuales
alojar sus riesgos, y con mas de treinta y cinco mil PAS. Dada la amplitud de
compafiias y coberturas, sumada a la antes mencionada valoracion de la relacién
personalizada, es que los clientes recurren a los PAS. No obstante, una porcion
creciente de los clientes contrata coberturas a través de compaiiias en forma
directa (23% de la produccion no pasa por manos de los PAS segun fuentes de

la SSN), como sucede con La Caja, quien no cuenta con productores asesores.

A diferencia de Argentina los paises del primer mundo, en cambio, entre los que
se destaca USA, estan haciendo un vuelco cada vez mayor a la contratacion de

seguros de forma directa ya sea de forma online o presencial. (Quora, 2016).
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Fuente: Www.Quora.com, 2016.

Segun se puede apreciar en la imagen precedente, en USA la venta de seguros
por parte de los PAS representa aun alrededor del 50% del total de seguros
vendidos, con un fuerte crecimiento en la venta directa en lo que al segmento de
jovenes entre 18 a 29 afios respecta, los denominados Millenials. En este rango,
el 67% ha optado por contratar seguros de forma directa con las compafiias y si
bien no se detallan porcentajes de contratacion online dentro de ese 67%, si se
ve que el peso de los PAS representa tan solo el 24% del segmento de la
poblacion que mas pesa y que por mas largo tiempo consumird productos y
servicios de la industria.

Un dato para tener en cuenta es que el productor tradicional que trabaja como
cuentapropista casi ha desaparecido en USA, excepto para los riesgos de vida,
por lo que el PAS en USA, se corresponden con los que en Argentina son los
organizadores, es decir, que cuentan con agentes de seguros contratados a su
disposicion. Esto marca una clara diferencia con el mercado argentino en cuanto
a que presenta una mirada sobre lo que aqui podria pasar en el futuro. Esta es
una razon de mucho peso por las que los PAS deben utilizar la mayor cantidad
de herramientas digitales posibles a fin de hacer frente al poder que representan

tanto Organizadores como la competencia de venta online y venta directa.
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Asimismo, debe desarrollar todo lo que concierne al Marketing Digital, puesto
gue sus competidores, tanto en USA como en Argentina, ya lo estan haciendo.
Segun informacion antes mencionada, los organizadores son actualmente 650
en toda Argentina y se estima que las pdlizas que tienen los organizadores como
sociedades, aquellos que no cuentan con PAS asociados mas alla de los PAS
socios, representan el 21,8% de las emisiones de seguros contra el 45,6% que

representan las polizas generadas por los PAS. Ver cuadra SSN a continuacion:

Participacion porcentual de la Produccién segun Canales de Ventas y Agrupamientos de Ramos (en % sobre Canales de Ventas)

Ejercicios 2016 v 2017 Cuadro Nro. |
Canales de Venta Ejercicio 2016 Ejercicio 2017
Patrimoniales | Personas Total Patrimoniales | Personas Total
TOTAL 81,1 18,9 100,0 823 17,7 100,0
Directos 13,9 9,1 23,1 13.3 9.0 223
Productores + Organizadores (Persona Fisicas) 393 2.8 42,1 40.4 29 433
Sociedades + Organizadores (Personas Juridicas ) 19,0 22 21,2 20,0 1.8 21,8
Agente Institorios 88 4.8 13.6 86 4.0 12,6
- Bancos 49 35 83 5.4 3.1 835
- Entidades Aseguradoras 03 02 05
- Personas Fisicas 0,1 0,0 0,1 0,1 0,0 0,1
- Personas Juridicas 3.6 L1 47 3.2 09 41

Fuente: Superintendencia de Seguros de la Nacién, 2017.

Por altimo, si bien aiin en Argentina no hay datos oficiales, se estima que la gran
mayoria de seguros que se contrata de forma online esta concentrada en la
cobertura automotor, y que son pocos jugadores los que concentran la mayoria
de las ventas: La Caja (empresa que de hecho cuenta con el 12% de los seguros
automotores a nivel nacional), 123seguros.com.ar, comparaencasa.com y el
aseguradoronline.com.ar. Asimismo, se calcula que la suma de todas las pélizas
gue los antes mencionado han logrado vender de forma online, no llegarian a
ser ni 100.000, representando menos el 0,8% de polizas de seguro automotor si
se considera que todos los vehiculos poseen seguro alguno, siendo que
actualmente hay en circulacion 12.500.000 de vehiculos segun Infobae (2017),

y si se toma a dicho numero como pélizas emitidas de forma online para autos.

Como se pone en evidencia segun lo desarrollado hasta el momento los PAS, si
bien son quienes representan la mayor parte de la venta de seguros en la
actualidad, tienen grandes competidores como por ejemplo los Organizadores

sin PAS, las compaiias con venta directa, y los nuevos jugadores de venta
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online. Estos competidores y sobre todos los portales de venta de seguros,
hacen un fuerte uso de las herramientas digitales o TICs, y desarrollan campafas
de marketing digital, mientras que los pequefios productores de seguros no lo
hacen. Esta falta de adopcion de herramientas digitales por parte de los PAS,
sobre todo aquellos de cierta edad, los estd haciendo perder competitividad
contra aquellos que si las utilizan, pero sobre todo contra sus competidores de

otros canales de comercializacion.
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TERCERA PARTE
Estudio de campo

Se ha realizado una encuesta a 32 PAS (ver resultados completos en el Anexo),
a fin de poder afirmar o refutar la hipotesis planteada en este trabajo. Para ello
se envid via email la encuesta a los potenciales candidatos de quienes se
obtuvieron las respuestas, algunas de ellas via email y otras via WhatsApp. La
misma se dividié en preguntas que fueron realizadas para conocer el perfil del
entrevistado por una parte, y las que se realizaron para conocer el grado de

utilizacién de las TICs por otra.

De la primera seccion surge que dentro de los encuestados se encuentran 22
hombres y 10 mujeres, de los cuales exactamente la mitad son menores de 35
afios y la otra mitad mayores. De aqui en mas, seran considerados como
“‘jovenes” los menores de 35 aflos y como “mayores” los que superan dicha edad.
También se estim0 la cantidad de afios que llevan en la profesion y si son
profesionales independientes o tienen empleados a su cargo a fin de saber si

estos son o no factores que influyen en la adopcién de TICs y MD.

De esta manera, se relevd que, entre los encuestados, solo el 6% ejerce la
profesién hace menos de dos afios. Apenas mas del doble, el 13% han trabajado
como PAS por entre 2y 5 afios. Un 28% lleva entre 5y 10 afios, mientras que la
gran mayoria de los encuestados, un 53%, hace mas de 10 que se dedican a
este trabajo.

También una amplia mayoria trabaja de forma independiente y representa poco
mas de la mitad de los encuestados. Un tercio aproximado del total cuenta con
mas de cinco empleados administrativos, mientras que el resto cuenta con

menos de esa cantidad, entre uno y cinco empleados.

En la segunda seccion las dos primeras preguntas indican que el total de los
entrevistados utiliza por lo menos una herramienta digital. Ahora bien, del
conjunto de herramientas digitales sobre las que se preguntd, si bien la totalidad

de los encuestados utiliza asiduamente el Email, o el WhatsApp junto con las
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Redes Sociales?, sélo menos de la mitad (casi un 40 %) utiliza ademas Software
de Gestion. Una cantidad similar utiliza multicotizadores internos, un 25%
multicotizadores online, casi la mitad dispone de paginas web, un 25% paga
publicidad online y por ultimo casi la mitad también afirmé utilizar Google

calendar.

El dato mas relevante que se desprende de estas preguntas es que la gran
mayoria (cerca del 70%) de quienes afirmaron utilizar software de gestion,
multicotizadores, paginas web, publicidad online y Google Calendar pertenecen
al grupo de jovenes. Esto reafirma la suposicion inicial en relacién a que un alto
grado de adopcion de TICs y Marketing Digital estaria relacionado de manera
directa con la edad del PAS.

Esta idea se refuerza si se tiene presente que casi la mitad de los encuestados
(un 44%) utiliza de manera frecuente en su trabajo menos de tres herramientas
digitales, y que de este total, la abrumadora mayoria, practicamente el 70%
pertenece al grupo de mayores. Asimismo, resultan reveladoras las razones
elegidas por los encuestados para esta limitacion, ya que mientras que poco mas
del 40% de ellos justifico el bajo uso de TICs por la falta de recursos econémicos,
la mayoria de ellos (casi el 60%) afirmé que no lo necesita, que le resultar muy
dificil o cree que le llevaria mucho tiempo. Entre aquellos que afirman no

necesitar la digitalizacion, tres cuartas partes es mayor de treinta y cinco afos.

En el polo opuesto, es decir entre aquellos encuestados que utilizan cuatro o
mas de estas herramientas, mas del 85% son jovenes. Este dato fortalece aun
mas el anterior, y deja en claro que la adopcion de herramientas digitales por
parte de los PAS jovenes es notablemente superior a la adopcion de quienes son

mayores de treinta y cinco afos.

Sin embargo, tal vez el dato mas significativo estd dado por el hecho de que

todos los mayores que utilizan TICs de forma regular afirmaron también que son

! sibien WhatsApp es técnicamente una herramienta digital, en este contexto se la considera como una de las Redes
Sociales, con base al tipo de uso que en la actualidad se hace de esta herramienta.
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sus hijos o empleados quienes se ocupan de ellas. Esto muestra claramente que
en los pocos casos en los que los mayores utilizan las TICs, este hecho estaria
dado por iniciativa de empleados mas jovenes o por sus hijos quienes (con base
en los datos de la primera seccién de la encuesta) probablemente no superen
los treinta y cinco afos. Por ultimo, es importante marcar que mas de la mitad de
quienes contestaron esta pregunta consideran a las TICs como herramientas

fundamentales para su trabajo diario.

Hasta el momento, los datos obtenidos revelaron que, en términos generales,
aproximadamente la mitad de los encuestados utiliza de manera regular las TICs
mientras que la otra mitad no lo hace. Los primeros, estan constituidos en su
gran mayoria por jévenes y los segundos, por mayores. Mas aun, del pequefio
porcentaje del grupo de mayores que si las utiliza, s6lo lo hace a través de hijos

o empleados de la siguiente generacion.

Con respecto al uso de las Redes Sociales que utilizan los PAS, todos los
encuestados utilizan Facebook; cerca del 85 Instagram y aproximadamente el
70% emplea LinkedIn. Este dato se corresponde perfectamente con el dato sobre
que el 100% utiliza por lo menos una herramienta digital. Sin embargo, esta
abrumadora mayoria no garantiza en absoluto que el uso de estas redes se haga
en un contexto laboral. Al ser consultados por cual de las redes sociales antes
mencionadas utilizan de forma activa para promover su actividad al menos una
vez por semana, Unicamente el 6,3% respondié afirmativamente, y
exclusivamente en relacion a Facebook, dejando a Instagram y LinkedIn con un
uso definitivamente nulo. Contrariamente, la totalidad de los entrevistados utiliza

regularmente el WhatsApp, por lo menos como herramienta laboral.

Como puede observarse, el grado general de adopcion te TICs y con ellas de
MD, es bajo, ya que practicamente la mitad de los encuestados utiliza menos de
tres herramientas y éstas son apenas las méas basicas y genéricas, como el
WhatsApp, el email y el Google Calendar. Quienes se encuentran en esta
situacion llegan a ella, segun lo respondido, por falta de recursos, falta de tiempo

o por la dificultad que les presenta esta cuestion.
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Sin embargo es necesario profundizar en los datos con el fin de dilucidar la
situacion que éstos revelan. Esto puede hacerse con facilidad si se toma en
cuenta que la utilizacién de las TICs no resulta en un costo significativo? en el
contexto del mercado. De este modo, se entiende que la falta de recursos no se
refiere a la contratacion del servicio, sino a la contratacion de personal que lo
opere, lo que resultaria en un monto de aproximadamente entre diez y doce
veces mayor. Por lo tanto, la categoria de dificultad que afecta al grupo de
mayores como obstaculo, es la que genera simultdneamente la falta de recursos,
unificando ambos criterios. En otras palabras, si no les resultara tan dificil, no
necesitarian contratar un empleado para que se ocupe de estas cuestiones. Asi,
bastaria con una inversion inicial en software, de monto equivalente a un sueldo
bajo, mientras que de otro modo, un empleado costaria, por afio de empleo,

practicamente doce veces esa cantidad.

Ahora bien, la mitad que efectivamente utiliza mas de cuatro de estas
herramientas, que ademas en su mayoria corresponde al grupo de jévenes, si lo
hace de modo especifico y orientado al mercado laboral. Es decir, que hacen un
uso concreto de herramientas particulares del mercado comercial, como

multicotizadores, paginas web y software de gestion, entre otros.

En definitiva, del andlisis de los datos obtenidos en la encuesta se desprende
primero, un alto grado de adopcion de TICs y Marketing Digital por aquellos PAS
menores a treinta y cinco afios. Segundo, un muy bajo grado de adopcién de
estas herramientas por parte de aquellos mayores de treinta y cinco, tal como se

habia presupuesto al comienzo de esta investigacion.

2 | os costos anuales oscilan entre $ 10.000 y $ 15.000 para las herramientas especificas basicas. Los valores exactos
pueden consultarse con cada uno de los desarrolladores.
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CUARTA PARTE

Conclusiones

A partir de lo expuesto en los puntos precedentes, es posible tener una idea
sobre el estado de la situacion actual de los seguros en el mundo en general y
en Argentina en particular. Al mismo tiempo, ha quedado clara también la
importancia que tiene, en un mundo globalizado, la incorporacién de TICs y MD,
en el caso de este trabajo para los PAS.

Luego del relevamiento realizado, se ha detectado, en primer término, que hay
ciertas herramientas que seria conveniente que fuesen utilizadas por los PAS
con el fin de competir con la venta en directo, con los grandes organizadores y

con las plataformas de venta online.

Para ello, seria recomendable que todo PAS cuente con una pagina web en la
gue presentar sus servicios ante sus potenciales clientes. De esta manera
lograria una imagen profesional de su labor y un espacio para mostrar aquellas
coberturas que vende y con qué compafias trabaja. Asi, el PAS tiene la
posibilidad de aparecer ante sus potenciales clientes con una presencia

igualmente atractiva a la de los grandes organizadores.

Junto a estas herramientas basicas y masivas, seria deseable que el PAS
desarrollara conjuntamente el email marketing con propuestas concretas de
coberturas y precios para captar asi a nuevos clientes o realizar cross selling de
nuevos productos a los que ya lo son. De esta forma se puede alcanzar
masivamente a miles de potenciales clientes, a muy bajo costo. Como se ve,
estas posibilidades no resultan en ningin modo onerosas para el productor, lo
cual confirma la suposicion de que lo que es costoso no es el software o la
herramienta en si, sino la contratacion de personal idoneo y este es uno de los
principales impedimentos con los que se encuentra el productor de generaciones

anteriores.
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Es, al mismo tiempo, muy recomendable también tener presencia en las redes
sociales para poder establecer contacto con los potenciales clientes gracias a
contenidos que ambos generen, potenciando la capacidad de la comunidad
virtual. Un tema aparte es la publicidad online, que muchas veces viene de la
mano de una web propia y de la presencia en las redes sociales. La posibilidad
de segmentar las audiencias de forma efectiva para poder impactar en las que

mas considere adecuadas es la clave de este tipo de marketing digital.

A pesar de la importancia que, en el mercado actual, tienen las TICs, tal como
se ha establecido reiteradamente a partir de la encuesta realizada,
practicamente la mitad de los PAS (si se considera que la muestra tomada puede
ser indicativa, por lo menos del universo de los productores de la Ciudad de
Buenos Aires) no las utilizan del modo mas adecuado. Segun los resultados
obtenidos casi el cincuenta por ciento de ellos utiliza apenas las herramientas
bésicas y no especificas del rubro. Es asi como van perdiendo, con el correr del
tiempo, cada vez mas competitividad, especialmente frente a entidades de mayor

envergadura como bancos y grandes organizadores.

Sin embargo se ha visto que por otra parte hay una mitad que si utiliza varias de
estas herramientas, tanto las genéricas como las especificas para seguros.
Quienes asi lo hacen son, sin lugar a dudas, mayoritariamente productores
jovenes, es decir, que son aguellos ya familiarizados con las nuevas tecnologias.
Es asi que el grupo de mayores pierde competitividad no sélo frente a grandes

competidores, sino ademas frente a las nuevas generaciones.

Esto los deja mal parados de cara al futuro si se tiene en cuenta los muchos
desarrollos tecnoldgicos que sus competidores actuales (compafias con venta
directa, grandes organizadores, empresas de venta online etc.) e incluso
competidores que aun desconocen y que estan por venir en un mercado siempre

cambiante, estan desarrollando e implementando actualmente.

En conclusion, se ha puesto en evidencia que la edad es claramente un factor
determinante para los PAS a la hora de implementar tecnologia digital en su labor

cotidiana. Si bien es posible que no sea esta la Unica causa, es innegable que
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resulta un elemento de peso, que debe ser tomado seriamente en cuenta.
Aquellos PAS que por cuestiones relacionadas con las dificultades
generacionales no logren superar la barrera y sumar las herramientas digitales
dentro de su trabajo diario, veran peligrar no solamente su nivel de ingresos

actual, sino potencialmente, su trabajo.
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ANEXOS

Canales de distribucion de Seguros en Argentina

CANALES DE DISTRIBUCION DE SEGUROS:

PAS: Productores asesores (personas fisicas o juridicas)
PD: Produccion directa
Al: Agentes Institorios

SINTESIS POR EJERCICIO ECONOMICO (%)

GENERAL:

PAS: 651 (2017)-63,3 (2016) - 62,1 (2015)

PD: 223 (2017) - 23,1 (2016) — 24,0 (2015)

Al: 12,6 (2017) - 13,6 (2016) — 13,9 (2015)

POR COBERTURAS:

PATRIMONIALES

PAS: 702 (2017)— 70,1 (2016) — 68,6 (20153)

PD: 18,4 (2017)— 17,9 (2016) — 18,7 (2013)

Al 115(2017) - 12,0(2016) — 12,8 (2015)

SEGUROS DE PERSONAS

PAS: 28,0 (2017)— 28.4 (2016) —26.3 (2015)

PD: 452 (2017) — 45,4 (2016) — 46.9 (2015)

AL 26,8 (2017)- 26,2 (2016) — 26,8 (2015)
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Mercado Asegurador — Seguros Patrimoniales - SSN

En millones de § constanies 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017
TOTAL SEGUROS DANOS PATRIMONIALES 105.095 121.801 146.883 155.831 196.328 195.818 224 502
heandio 5.028 5.004 5983 6.884 8.215 7813 8.837
Combinado Familiar 5274 6.133 7139 7456 9.432 9.340 11316
Vehiculos Automotores 46.035 53402 63.524 69.779 86.212 87.375 89932
Transporte Plblico Pasajeros 324 375 452 433 552 524 622
Riegos del Trabajo 32474 39624 49641 50177 68.549 68.458 79.140
Graniza 3.330 2950 3852 3.886 3.246 3241 3472
Ganado 1 1 1 1 2 1 1
Responsabiidad Civil 2519 2718 3174 3170 3.708 3278 3813
Robo 954 1.072 1.315 1.545 1.543 1.736 2308
Caucidn 2323 2572 2.695 2769 3117 2810 2987
Crédita 242 223 228 264 316 296 308
Accidenles a Pasajeros 22 34 67 123 178 176 251
Aeronavegacion 436 383 429 427 491 401 498
Tecnico 1.457 1700 1721 1711 2547 2299 2372
Transporte Cascos 314 302 332 332 396 386 459
Transporte Mercaderias 1.932 2139 2117 2.102 2339 2337 2429
Otros Riesgos 2421 3.159 4212 4770 5.485 5.344 5.756
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Importante: los datos de esta encuesta son andnimos y confidenciales. 5¢lo seran utilizades con

fines académicos de investizacion y sélo le tomard S minutos.

Se ruega completar los datos y enviarlos a nauamoros{@email_com

1.

Perfil del entrevistado

{En aste punto par faeor marque aquella opcidn gue carrespandal

1.1 Sexo:

Masculing

Femenino

1.2 Edad:

Menor de 20 afios

Entre 20 v 45 afios
has de 45 zfios

1.3 Antigiizedad en la profesion:

Menos de 2 afios

Entre 2 v 5 afios

Entre 5y 10 afios
Maz de 10 zfios

1.4 Modalidad de trabajo:

2.

Trabaja de forma independiente sin colaboradores

Tiene 1 o 2 empleados administrativas

Tiene de 3 3 5 empleados administrativos

Tiene mas de 5 empleado: administrativos

Herramientas digitales y le25

2.1 Uhiliza herramientas digitales en su trabajo?

Si
Nao
Mo Sabe

2.2 En caso afirmativo, margue aguellos tipos de herramienta digital que utiliza de forma activa

para promover su actividad (al menos una vez por semanal:

WhatsApp+Redes Sociales {Instagram, Facebock, Linkedin):
Software de Gestion (CRM) tipo Adminss,stc:
Multicotizador interna:

Multicotizador anline:
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2.3 5

Pagina Web:
Email:

Publicidad online:

Google Calendar:

([puede marcar varias opciones):

Fzlta de recursos econémicos

Considero gque no lo necesito

hie resulta muy dificil / Me llevaria mucho tiempo
Mo =& por qué

Otro (mencionar):

Universidad de

SanAndfés

marcd 3 opciones o menos, margue los motivos por los cuales usted cree que no utiliza mas

2.4 5i marco 4 o mas opciones, responda lo que le parezca que esta de acuerdo [puede marcar
varias opciones):

Considero gque son fundamentales

he ccupo personalmente

Se ocupa [/ Gestiona mi hijo/a o empleado/a

Ouedo fuera del mercado si no los utilizo

he facilitzn el trabajo |Aportan eficiencia)

Otro (mencionar):

2.5 Qué redes sociales utiliza:

WhatsApp
Instagram

Facebook
Linkedin

2.6 Qué redes sociales utiliza de forma activa para promover su actividad? {al menos una vez por
semana)

WhatsApp
Instagram

Facebook
Linkedin
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Resultado total de las encuestas

ENCUESTA PAS

S04

Universidad de

SanAndrés

P&S Encuestados 32 Totales i
Seno Mazculino 22 B335
Femenino ] 31.3%
Edad Menores de 35 afios 16 50,05
[Maz de 35 afios 15 50,05
Antigiedad en |a profesidn Menos de 2 afios 2 G
Entre 2w 5 ahos 4 13+
Ertre 5 u 10 afios 3 iy
Mzs de 10 afios 17 53%
Modalidad de trabajo Trabaja de forma independients 18 o6
Tiere 10 2 empleados administrativas 2 [=r
Tierne de 3 25 empleados administrativos 2 B
Tiens mas de & empleados administrativos 10 e
Ltiliza Herramientas Digitales Si 32 100,054
Mo i} 0,0
Mo zabe 0 0,00
En caso afirmativa, margue aquellos tipos de her.l:amienta digital Whatsapp + Pedes Socisles (Instagram, Facebock, ]
que wiliza de farma activa para promover su actividadlal menos Linkedin: 32 i
una vez pol semanal: )
Sioftw are de Gestidn [CBM)tipo Adminse,ste: 12 9,00
Multicatizader interno 12 3.0
Multicotizadar anline g B0
Pégina \Web 1q 10,55
Email 32 241
Publicidad anline g 6.0
Google Calendar 15 11,3
Simarcd 3 opciones @ MENOE, Marque las motiuo_s por Ios_ cuales Falta de recursos econdmicas 1 41,7
uzted cree gue no utiliza mas [pueds marcar varias opciones):
Considero que nolo necesito g 33,35
Me rezulta muy dificil | Me levari a mucho tiempo E 25,05
Mo s porque 1] 0,05
Cltra mencionar 1] 0,05
Simarcd 4d0 més opciones, responda lo quie le Parezcla gue esta Considero que son fundamentales - 31,00
= acuerda [puede marcar varias opoiones):
Me ocupo personalmente 5] 10,3
Se ocupa ! Gestiona mi hijola o empleadola 12 20,75
Queda fuera del mercado =i no los utilizo 5} 13,585
Mz Facilitar el trabajo (Aportan eficiencizl 12 20,7
Otra [mencionar] 2 3.
Clué redes sociales uiliza™
Instagram 28 575
Facebook 32 100,05
Linkedin 23 71.9%
Cué redes sociales wtliza de forma activa para promover su
actividad? [al menos una vez por semanal
Instagram 0 0,00
Faceboaok 2 B3
Linkedin 0 0,054
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