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RESUMEN DE LA TESIS

El propésito de esta tesis es describir las diferencias intrinsecas de los servicios
respecto de los productos para asi entender la manera en que se debe proceder a su

comercializacién desde el punto de vista del marketing y la publicidad.

Se utilizaran los servicios financieros como principal referencia no excluyente para
aplicar todos los conceptos de la investigacion, haciendo especial énfasis en una de

sus caracteristicas principales que es la de intangibilidad.

El marco tedrico presenta un panorama en base a bibliograffa, entrevistas y otras
fuentes secundarias que luego serd verificado a partir de un andlisis principalmente

cuantitativo sobre campafias de productos y servicios en internet.

Este analisis muestra que las campaifias de servicios financieros, siendo una categoria
con un importante componente de intangibilidad, presentan métricas de rendimiento

inferiores a los productos.
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INTRODUCCION

Hoy en dia, la mayoria de las economias del mundo estdn regidas por los servicios,
tanto en valor agregado como en cifras de empleo, es el sector econémico mas
importante y dindmico. Son las empresas las que estin dejando de comercializar
simplemente “cajas” para brindar a sus clientes una experiencia incomparable y dificil
de imitar. Hasta industrias como la automotriz han validado el potencial del mercado
y hoy el 20% de sus ganancias provienen de los servicios que prestan a los usuarios de

la marca (Koudal, 2009).

Se encuentra muy difundida la utilizacién de las mismas herramientas para vender o
promocionar un producto o un servicio. Es aqui donde probablemente se esté
cometiendo un importante error al no distinguir entre ellos de forma adecuada

teniendo en cuenta las caracteristicas que los definen.

El marketing y la publicidad se encargan de comunicar y vender, pero como lo hacen
cuando no tienen un auto rojo reluciente con un motor de doce cilindros y un disefio

jamas visto que respalde todo lo que estdn diciendo.

Este va a ser el problema eterno de las compafifas con servicios intangibles, tener que
mostrar de alguna forma signos de “tangibilidad” a sus clientes a través de diversos

recursos como la publicidad.

Es aqui donde se establece el punto de partida para la siguiente investigacién. Poner

como protagonista a la intangibilidad que poseen los servicios para observar como dos



disciplinas, en este caso el marketing y la publicidad, se encargan de ella y que

problemas deben enfrentar.



1. Objetivos

El objetivo principal de esta tesis es describir la situacidon actual y como es abordada
la intangibilidad de los servicios visto desde la perspectiva del marketing y la
publicidad, para asi poder llegar a conclusiones que puedan constituir un aporte

significativo al futuro desarrollo de las practicas profesionales en ambos campos.

e (larificar las diferencias intrinsecas de los servicios respecto de los productos.

® Describir el mercado de los servicios financieros y su relacién con la
intangibilidad.

e Conocer el rendimiento de la publicidad online y si actda de la misma manera

que en el caso de los productos tangibles.

La amplitud del tema amerita realizar ciertos cortes para no desviarse por caminos

sumamente interesantes pero dificiles de demostrar en este trabajo.

Hipotesis
El trabajo trata de dar respuesta a las siguientes hipdtesis:
¢ La intangibilidad de los servicios es la cualidad mds relevante a la hora de
promocionarlos y venderlos.
e Los servicios financieros poseen un alto grado de intangibilidad y por ende
precisan de esfuerzo mayor de marketing para generar confianza.
e La promocion de servicios financieros en internet precisa de campafias de

mayor intensidad para captar la atencion de los consumidores.



1.1. Objeto y enfoque

Objeto

En el siguiente trabajo se van a analizar empresas de servicios y empresas de
productos. A pesar de ello, el objeto de estudio especifico son las empresas de

servicios financieros y sus campafas publicitarias en internet.

Enfoque

El enfoque del trabajo es cualitativo a lo largo de los primeros capitulos y finaliza con
una investigacion cuantitativa.

Inicialmente se plantea un marco tedrico basado en bibliografia y la experiencia de
profesionales del sector con el objetivo de validar la investigacién y conocer si se trata
de una problematica real que se presenta en empresas de servicios. De esta manera se
busca alcanzar conclusiones fiables que permitan confirmar las hipétesis iniciales
acerca de los servicios y su relacion con la intangibilidad.

La segunda parte del trabajo se basa en el andlisis cuantitativo de datos reales
pertenecientes a campaias publicitarias de internet con el objetivo de relacionar el
rendimiento de estas y el comportamiento de los usuarios con respecto a las

cualidades intrinsecas de los servicios.



DESARROLLO

2. No son productos, son servicios

Actualmente, todas las economias de los paises desarrollados muestran un patrén que
hace referencia a la altisima participacién del sector servicios sobre su producto bruto
interno (PBI). Argentina como economia en vias de desarrollo no es la excepcién y
podemos advertir un importante crecimiento en los ultimos cincuenta afios, desde
41,31% en la década del sesenta a 67,90% en el afio 2009 (Camara Argentina de

Comercio, 2010, p. 9).

Otro punto que se destaca en los servicios es la generacion de empleo. En Argentina
el 64,4% de los trabajadores privados estin volcados al sector terciario (Cdmara
Argentina de Comercio, 2010, p. 14). El crecimiento del sector es fundamental para
poder reducir la tasa de desempleo en el pais, mas teniendo en cuenta la diversidad de
tareas que demandan trabajadores de relativamente baja calificacién hasta

profesionales altamente calificados.

Visto desde el punto de vista de las empresas, el auge de los servicios parece no tener
fin; el futuro estd cada vez mds alineado con este tipo de negocios y parece poco
probable que las marcas puedan tener éxito si no basan su estrategia competitiva en

los servicios.



Se pueden encontrar innumerables razones que justifiquen el crecimiento del drea de
los servicios. La primera de ellas es el incremento en la demanda de servicios simples,
principalmente como consecuencia de las exigencias diarias, en cuanto a horas de
trabajo y otras actividades, que no permiten al consumidor tener tiempo para

realizarlas él mismo.

Algunos analistas fundamentan que los consumidores disponen de mas tiempo libre.
Personalmente creo que en realidad no disponen de mds tiempo libre, sino que tratan
de optimizar su uso de la mejor manera, es por ello que se pagan sumas elevadas por

servicios que nos hagan “ganar tiempo” propio.

La insercién de un mayor porcentaje de mujeres en el mundo laboral también ha
incrementado la demanda de servicios domésticos, guarderias, y otros, que antes

realizaban ellas mientras solamente los hombres trabajaban fuera de la casa.

El mundo entero recién se estd adaptando y generando los servicios necesarios como
consecuencia del aumento en la esperanza de vida de las personas. Cada vez es mayor
la edad promedio de las personas y al pasar cierta edad estas tienen una amplia

variedad de necesidades que deben ser suplidas por terceros.

El mismo mercado de los bienes también estd generando una mayor demanda de
servicios. Como se describid en los primeros parrafos, las empresas que comercializan
bienes estdn obteniendo ingresos de los servicios prestados. Esto se debe a un
aumento en la complejidad de los productos, tanto en el uso y mantenimiento, como

asi también al momento de su produccién. De esta manera se mezclan los productos y



servicios para obtener lo que podriamos llamar serviductos. Este es un término muy
escuchado hoy en dia y hace referencia a los productos con un alto contenido de

servicio, donde es tan importante el valor agregado por esta via como el producto en

Retomando el dltimo concepto, se puede expresar que la vida misma es cada vez mas
compleja, la cantidad de actividades que realiza a diario una persona y la cantidad de
elementos que utiliza hacen imposible que pueda conocer el funcionamiento de todo y
hacerlo por si mismo como sucedia en los comienzos de la humanidad. Por esto es
que se recurre constantemente a profesionales y especialistas como abogados,
contadores, médicos, mecdnicos, etc. No solamente por la complejidad de cada una de

las actividades, sino también para ahorrar tiempo.

Por dltimo y tal vez uno de los puntos mds importantes es el deseo de comprar
experiencias en vez de objetos. Los productos se han convertido en commodities y 1os

clientes basan su eleccion en la experiencia que poseen alrededor.

2.1. Los servicios

A lo largo de los afios diversos autores han propuesto innumerables definiciones que
tratan de explicar o resumir en pocas lineas lo que es un servicio y cudles son sus
principales atributos para no confundirlo con los bienes. Hace méds de doscientos afios
cuando autores como Adam Smith (Economista y fil6sofo escocés) estaban

escribiendo sus trabajos no existia este dilema, ya que la diferencia era clara o por lo



menos se podia comprobar de manera méas sencilla. Hoy en dia, en un mercado donde
los servicios tienen una incidencia tan importante, muchas veces es dificil analizarlos

tan aislados de los bienes como uno quisiera.

Lo que propone este capitulo es entender qué son los servicios, cual son sus
caracteristicas principales y sus diferencias con respecto a los bienes de consumo. De
esta manera serd posible profundizar mds adelante en los puntos centrales que se
refieren a la comercializacién con respecto a la intangibilidad. Para ello se presentaran
diferentes definiciones con el fin de determinar cudles son los puntos clave que resalta

cada autor.

Para los autores Kotler, Bloom y Haynes (2004): un servicio es una obra, una
realizacion o un acto que es esencialmente intangible y no resulta necesariamente en

la propiedad de algo. Su creacién puede estar o no relacionada a un producto fisico.

Stanton, Etzel y Walker (2004) definen los servicios como: actividades identificables
e intangibles que son el objeto principal de una transaccion ideadas para brindar a los

clientes satisfaccion de deseos o necesidades.

Por su parte, Gronroos (1994) publica en uno de sus trabajos:
el servicio es una actividad o una serie de actividades de naturaleza més o
menos intangibles que normalmente, pero no necesariamente, sucede durante
las interacciones entre cliente y empleados de servicios y/o recursos fisicos o
bienes y/o sistemas de proveedores del servicio que se proporciona como

solucidn a los problemas del cliente.



La American Marketing Association (2010) publica en su sitio la siguiente definicion

en inglés:
productos, tales como un préstamo de banco o la seguridad de un domicilio,
que son intangibles o por lo menos substancialmente. Si son totalmente
intangibles, se intercambian directamente del productor al usuario, no pueden
ser transportados o almacenados, y son casi inmediatamente perecederos. Los
productos de servicio son a menudo dificiles de identificar, porque vienen en
existencia en el mismo tiempo que se compran y que se consumen. Abarcan
los elementos intangibles que son inseparabilidad; que implican generalmente
la participacién del cliente en una cierta manera importante; no pueden ser
vendidos en el sentido de la transferencia de la propiedad; y no tienen ningtin
titulo. Hoy, sin embargo, la mayoria de los productos son en parte tangibles y
en parte intangibles, y la forma dominante se utiliza para clasificarlos como
mercancias o servicios (todos son productos). Estas formas comunes, hibridas,
pueden o no tener las cualidades dadas para los servicios totalmente

intangibles'.

Luego de haber analizado definiciones de distintos autores, y teniendo en cuenta la
tematica abordada, como base se utilizara la definicién extraida de la clase de
Marketing de Servicios de la carrera a la que corresponde el presente trabajo y
desarrolla lo siguiente:

Los servicios son bdsicamente procesos, mas o menos intangibles que se

experimentan de manera bastante subjetiva en los que las actividades de

! Informacién obtenida del sitio www.ama.org, recuperado el 24/06/2010.



producciéon y consumo se realizan de forma simultinea. Se producen
interacciones, que incluyen una serie de momentos de la verdad entre el cliente
y el vendedor del servicio. Lo que sucede en esas interacciones, denominadas
comprador — vendedor (o encuentros de servicios) tendrd un efecto

fundamental en el servicio percibido (Gatto, 2008).

Esta definicion fue extraida del material provisto por el profesor Jorge Gatto para la
clase de Marketing de Servicios de la presente maestria y se trata de una conjuncion

del concepto de Gronroos y otros autores.

Como se puede observar, cada uno de los autores resaltan diferentes caracteristicas
esenciales de los servicios; por ejemplo Gronroos hace referencia a la interaccién con
cliente y la inseparabilidad o no de éste. Por su lado la American Marketing
Association (AMA) permite entender caracteristicas como la inseparabilidad y suma
la intransferibilidad y caducidad de los servicios. Pero el punto clave que ninguno

deja de lado y podriamos decir la propiedad mds importante es la intangibilidad.

2.2. Caracteristicas de los servicios

Los servicios poseen caracteristicas particulares que los diferencian de los bienes.
Estas son: intangibilidad, heterogeneidad, simultaneidad en la producciéon y el
consumo, son una actividad o proceso, su valor esencial estd en la interaccién, los

clientes participan en la produccién, no se pueden almacenar y son intransferibles.
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La intangibilidad de los servicios es una de sus caracteristicas mds importantes y una
de las aristas principales de este trabajo. La mayoria de las veces, el servicio en si no
pueden ser percibidos por los sentidos sino que vemos evidencia fisica del mismo. En

esta particularidad estaré puesto el foco de estudio de aqui en adelante.

La heterogeneidad se refiere a la diversidad que se puede apreciar en un mismo
servicio cada vez que se presta. La interaccién de diferentes partes incluido el cliente
como la simultaneidad entre la creacién y el consumo exponen una gran cantidad de
variables que hacen imposible repetir con exactitud los procesos de “servuccién”

(produccidn de los servicios) de una vez a otra.

Es dificil encontrar una persona que haya visitado la fibrica donde se produjo la
computadora que utilizé durante su dia laboral, o si lo hizo, que también haya visitado
la fabrica de los zapatos que llevaba puestos. No solamente por falta de interés y
enormes distancias que tendria que hacer para llegar a esos lugares, sino bdsicamente
porque es el modelo de los productos. En cambio, seguro que ha estado en la
peluqueria donde se corta el cabello, en el restaurant donde preparan su comida o en
la escuela donde recibié su educacion. Esto se debe a que en los servicios, los

procesos de servuccion y consumo son simultaneos.

Como vimos en la definicién de los servicios, la mayoria de los autores estdn de
acuerdo en que se trata de una actividad o proceso. Lo que obtienen los consumidores
del servicio es un proceso del que son parte fundamental y donde el resultado final
puede variar de muchas maneras. Es por ello que a la hora de la comercializacién, lo

que se ofrece son experiencias ligadas a ese proceso y el valor esencial se obtiene a

11



partir de la interaccion de las dos partes, empresa y cliente, en el momento de la

servuccion.

La implicaciéon del consumidor hace que sea mayor el contacto personal, lo que
sugiere la necesidad de seleccionar y formar adecuadamente a todo el personal de la
empresa para poder lograr una comunicacién efectiva en cada encuentro. Mas
adelante se analizaran los llamados Momentos de la Verdad y su participacién en el

marketing de servicios.

Los servicios son precederos. Si no se utilizan en el momento que estdn disponibles
no pueden guardarse o almacenarse para ser utilizados con posterioridad. Cada
segundo que no se estd generando el servicio se ha perdido, ya que tampoco se puede
“producir” para el momento en que la demanda sea mayor. Cuando la demanda es
estable no supone un problema, pero el marketing se transforma en una herramienta

fundamental para controlar la oferta durante la fluctuacién de las ventas.

Los servicios presentan la caracteristica de intransferibilidad. A pesar de ello, este
aspecto dificulta que el cliente se identifique con él, por lo que se suele proyectar la

propiedad sobre alguno de los sustitutos tangibles que se le entrega.

Al reflexionar acerca de las cualidades que presentan los servicios, no es muy dificil

llegar a la conclusién de que su caracteristica principal es la intangibilidad, y es de

esta que se desprenden todas las demas.
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La evolucién y variedad de servicios que existen en la actualidad ha desdibujado los
limites que plantean sus propias caracteristicas. Alin asi, como veremos mds adelante,
las diferencias con los productos son tales que atribuyendo al menos dos de estas es

suficiente para su clasificacion.

2.3. La servuccion

Hace mds de veinte afos, Eiglier y Langeard (1989) publican el concepto de
servucciéon con el objetivo de alcanzar un término similar al de produccién en el

campo de los bienes, y darle un nombre a la creacion y fabricacion de bienes.

Como se describia en el punto anterior, este proceso es fundamental ya que a partir de
la interaccion de las dos partes, cliente y empresa, es donde se genera el valor esencial

que ofrecen los servicios.

La servuccion, a diferencia de la produccion en el caso de los productos, incluye al
cliente en el proceso. Es por esto que parte de la creacidon del servicio se encuentra
ante los ojos del consumidor, mientras que la otra mitad estd del lado invisible de la

empresa.

Del lado de los visibles estd el soporte fisico (o evidencia fisica), el personal de
contacto y el cliente que estd recibiendo el servicio. También se puede agregar al
“servicio” mismo como parte del drea visible, ya que es el resultado de la interaccidén

de las partes y estd sucediendo en ese momento.
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El cliente estd implicado en el funcionamiento del sistema y su presencia es de vital
importancia en la fabricacién del servicio, sin este no existiria el proceso ni el
servicio. Tedricamente se encuentra disponible la oferta que al no contar con la otra

parte se diluye.

El soporte fisico también es una parte indispensable para el proceso y se refiere
basicamente a los elementos materiales que interactian. Este se divide en dos,
primero los instrumentos necesarios para el servicio que son los muebles, maquinas,
autos, etc. Y segundo estd el entorno que contiene todos los instrumentos, por

ejemplo edificios, locaciones, etc.

La situacion del personal de contacto es diferente. Son los encargados de establecer el
contacto directo con los clientes, pero a diferencia de los dos anteriores, no son
indispensables en el proceso. Hay servicios que en los que no son necesarios y otros
en donde el avance de la tecnologia ha encontrado sustitutos que realizan la misma

tarea pero son parte del soporte fisico, como es el caso de los cajeros automaticos.

Del lado no visible para el cliente aparece el personal de apoyo, el know how, las
tecnologias, los directivos, etc. Y todo esto puede sintetizarse en lo que se llama el
sistema de organizacion interna. Estd compuesta por las funciones clésicas, pero
también con algunas funciones especificas que son necesarias para el funcionamiento
de la empresa. El sistema de organizacion interna tiene una influencia directa sobre el

soporte fisico y el personal de contacto.
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También se incluyen otros clientes dentro de los elementos presentes en la servuccion.
Muchas veces ocurre el caso en que hay mds de un cliente dentro del proceso, lo cual
también genera relaciones entre ellos que afectan de tal o cual manera la relacién con

el resto de las piezas presentes en la conformacion del servicio.

Que el cliente pueda ser parte y presenciar como funciona la empresa hace que no
solamente debiesen estar atentos al resultado final que se obtiene, sino que todos los
estadios y procesos visibles deben ejecutarse de manera perfecta para mostrar una

imagen correcta de lo que es la empresa.

2.4. Servicios vs. Productos

Por méas que sean innumerables las veces que se utiliza indistintamente el término
producto para referirse a un servicio, son totalmente diferentes y poseen cualidades

distintivas que se analizardn a continuacidn.

Al principio de este capitulo se mostraron diferentes significados de la palabra
servicio, se destacaron sus caracteristicas principales y que era cada una de ellas. Para
poder explicar mejor este punto hay que nombrarlas nuevamente: intangibilidad,
heterogeneidad, simultaneidad en la produccién y el consumo, son una actividad o
proceso, su valor esencial estd en la interaccidn, los clientes participan en la

produccién, no se pueden almacenar y son intransferibles.
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Las caracteristicas de los productos son exactamente las opuestas de las antes
nombradas en los servicios: tangibilidad, homogeneidad, produccién y distribucion
separados de consumo, son una “cosa”’, la generacién de valor se produce en la
fabrica, los clientes no participan en la produccién, se pueden almacenar y su

propiedad es transferible.

A diferencia de los servicios, los productos se pueden tocar, mirar, oler, escuchar y
tantas otras cosas mas. Como toda situacion siempre hay dos aristas: la primera seria
favorable a los productos ya que al ser tangible su comercializacién a priori mas
sencilla, aunque esta afirmacion se pondra en revision mds adelante. Pero la otra cara
es la del valor agregado y el peligro inminente de convertirse en un commodity, por lo
que las empresas intentan agregar servicios y aumentar sus ganancias a través de

estos.

La homogeneidad de los productos estd dada por la estandarizacién y continuidad de
los procesos, cosa que no sucede en los servicios ya que la servuccién presenta una
cantidad de variables independientes que interactian entre si las cuales son muy
dificiles de controlar. Esta propiedad favorece la calidad de los productos, y presenta
un problema en los servicios. El servicio puede tener tantas versiones de si mismo

como clientes.

El proceso de produccién de los productos que utilizan los consumidores a diario, en
la mayoria de los casos, se realiza a muchos kilémetros del lugar en el que se
encuentran al momento de utilizarlos, puede ser en otra ciudad, en otro pais u en otro

continente. En el caso de los servicios la servuccion se produce en el mismo momento
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y por lo tanto en el mismo lugar (puede haber excepciones gracias a las nuevas
tecnologias) que el cliente va a consumir el servicio. Para entenderlo mejor veamos el
caso de un viaje, el servicio se presta desde el momento que el usuario ingresé a la
estacion del sitio A hasta el momento en que arribé a la estacion del sitio B. Mds
adelante se va a profundizar en el como este punto influye fuertemente en otros

aspectos ademads de ser clave en a la hora de la comercializacion.

Cuando hay que responder a la pregunta de que es un servicio, la mayoria de los
autores estan de acuerdo en que se trata de una actividad o proceso, vale aclarar que
es intangible. En cambio a los productos se definen como una “cosa”, un objeto
totalmente tangible que el consumidor puede dejar sobre su mesa, en su patio o en la
calle dependiendo del tamaifio que tenga, pero a fin de cuentas lo va a estar viendo.
Mais adelante se profundizard en el tema, pero no es muy dificil darse cuenta que esta
es otra caracteristica que afecta y diferencia la comercializacién de los servicios

contra la de los productos.

Retomando el concepto de produccién separada del consumo, donde en los productos
tenemos una fabrica a miles de kilémetros, es posible sefalar ese lugar como el sitio
donde se agrega valor a la “cosa”. En los servicios es muy diferente, ya que el valor se
genera en el proceso de servuccién que se comparte con el consumidor, por lo que se
concluye que el valor estd dado por la interaccién entre la empresa y el cliente, no

pudiendo ser posible en caso de que falte uno de ellos.

Todas las fébricas poseen un depdsito donde almacenar los productos, ya sea

esperando a ser trasportados a destino o en la temporada de menos ventas para suplir
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el pico de demanda en otro periodo. Los productos sean grandes o pequefios tienen la
ventaja de que se pueden almacenar. El caso de los servicios es diferente, ya que no
pueden ser almacenados esperando la temporada de mayores ventas basicamente por
su caracteristica de produccion y consumo simultanea. Es por esto que cada segundo
que la empresa no estd produciendo el servicio no se puede recuperar y tampoco se
podra reutilizar en otro momento. Una vez que el avion ha despegado, el valor
perdido con los asientos desocupados no se podra recuperar en el futuro, ya que el

servicio se estd prestando en ese momento.

Como se dijo anteriormente, los servicios tiene la caracteristica de ser intransferibles
en cuanto a propiedad, esto quiere decir que no se puede entregar a otra persona. En el
caso de los productos esto es mucho mds sencillo y la tangibilidad lo permite,
pudiendo trasferir una computadora a otra persona, por lo que esta no tendrd mas que
encenderla y comenzar a usarla. Esta limitacion también impacta en la
comercializacién ya que no permite que un cliente muestre los beneficios a otro de

manera efectiva acotando el poder del marketing.

Vale la pena decir que estas no son mds que diferencias que, en algunos casos y
depende donde se hace foco, van a presentar beneficios para los servicios y en otros
casos para los productos. Como ejemplo concreto, si se ve desde el punto de vista de
la comunicacion, la intangibilidad del servicio va a ser un factor més dificil de superar
que en el caso de los productos. En cambio, si se trabaja sobre el precio, la
intangibilidad va a ser un beneficio que nos puede dar ventajas para no caer en la

“comoditizacion” del servicio como si sucede con los productos.
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3. “Aunque no parezca, ahi estdn...”

Todas las caracteristicas comparadas entre los servicios y los productos denotan a
simple vista que hay diferencias distantes entre ellos. Estas diferencias son las que

llevan a pensar practicas totalmente distintas a la hora de la comercializacién.

De un andlisis simple es posible inferir que las propiedades de los servicios parten
como resultado de la intangibilidad ya que si no fuese de ésta manera, los resultados

serfan contrarios y tendriamos productos frente a nosotros.

3.1. Intangibilidad

Este punto trata de volcar claridad sobre la definicién y concepto de intangibilidad

para poder continuar con el andlisis planteado.

En relacion a su significado, hay que diferenciar la intangibilidad utilizada como
adjetivo que es la asociacion de referencia en este momento, de la intangibilidad como

atributo de valor que se le otorga por ejemplo a las marcas.

Cualquiera podria pensar durante unos instantes que todos los productos tienen

atributos intangibles, lo cual es cierto, estdn los que tienen atributos de calidad, otros

de precio, otros de disefio, que la mayoria de las veces son trasmitidos al usuario.
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A continuacién se exponen diferentes alcances del término como adjetivo segtn lo

declaran reconocidas enciclopedias de la lengua espafiola.

Primero que nada es oportuno aclarar que la intangibilidad es la cualidad de ser

intangible.

Por su parte, una de las enciclopedias mas reconocidas como es el diccionario Espasa
Calpe (2005) da la siguiente definicion: intangibilidad: 1. F. Imposibilidad de ser

tocado o desvirtuado.

En otras palabras, que es todo aquello que no podemos alcanzar con el sentido del
tacto, aunque ademds se podria decir que en la mayoria de los casos lo intangible

también nos es esquivo a otro sentido como es la vista.

Para conocer més acerca del término, también hay que analizar la definicién de la
palabra tangible: 1. Adj. Que se puede tocar. / 2. adj. Que se puede percibir de manera

precisa (Real Academia Espaiiola, 2001).

En esta dltima definicién es muy interesante la referencia que hace a la percepcion.
Por lo tanto, la intangibilidad también seria la “imposibilidad de percibir de manera
precisa”’, dicho de otra manera que presupone una dificultad que hace compleja la

creacion de una imagen mental por parte de las personas.

Apartados de una explicacion literal y guiados por especialistas del marketing de

servicios, es correcto citar la definiciéon de Hoffman y Bateson (2005): Caracteristica
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distintiva de los servicios que nos impide tocarlos o sentirlos tal como hacemos con

los bienes materiales.

Se puede apreciar que desde la perspectiva del marketing es fundamental
diferenciarlos de los productos y guarda estrecha relacion con la definicion de servicio

y todas sus cualidades.

3.2. La intangibilidad en los servicios

Lo primero que se debe hacer es dejar claro a que se refiere cuando se habla sobre la
intangibilidad en los servicios. Dentro del marketing encontramos este atributo

aplicado en diferentes aspectos.

Muchas veces se confunde este concepto con los atributos intangibles de las marcas.
Por ejemplo, cuando uno posee un automovil de la marca Audi, posee un auto azul
con seis airbag que alcanza los 250 km por hora, pero también tiene un auto con gran
disefio, con estilo, que comunica que su duefio posee un alto poder adquisitivo y que

es una persona elegante que disfruta tanto de la seguridad como de la velocidad.

Estos atributos que ha ganado la marca a través de los afios no fueron por casualidad,
son intangibles para las personas a la hora de comprar el producto y es el componente
que eleva su precio por encima del promedio comparado con modelos de otras
marcas. Al momento de comprarlo no estd adquiriendo simplemente un auto con
increibles prestaciones, sino que estd adquiriendo un auto que habla de cémo es su

dueno, y lo hace muy bien.
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Haciendo referencia a la intangibilidad en los servicios, no se habla de los atributos de
la marca, aunque las marcas de servicios también los poseen. Sino que se trata de la
caracteristica real de intangibilidad que se expuso en el primer capitulo de este

trabajo.

Hay servicios que para la mente de los consumidores son invisibles aunque pueden
verlos a diarios como es el caso de la empresa de energia eléctrica. Este servicio, o
mejor dicho, la empresa que lo provee se hace visible en dos momentos, el primero es
todos los meses cuando llega la boleta y el segundo el dia que al prender el interruptor
y darse cuenta de que no hay luz. Mientras tanto, el resto del tiempo los usuarios no
piensan como es que el servicio llega a su casa, cuantas personas trabajan detrds de €I,
los sistemas, y hasta los inmensos proyectos de ingenieria que hay detrds de ese

“simple” servicio.

Contrapuesto a esto, hay servicios donde la evidencia fisica se hace mds llamativa y el
usuario estd constantemente pendiente de €l, lo cual da lugar a que reconozca las
partes que lo conforman, siendo mas fécil para la empresa prestadora demostrar los

beneficios que representa.

Continuando con el parrafo anterior, la intangibilidad de los servicios hace que rara
vez los clientes sean conscientes cuando se les estd sirviendo bien. Ya sea por la
duracién que tiene el servicio, por la invisibilidad que planteamos o por la
complejidad que presenta, es muy dificil que el usuario se dé cuenta de la excelencia

del servicio que estd obteniendo, vale la pena resaltar que se olvida cuando las cosas
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transcurren correctamente. No es asi cuando hay una falla en algiin punto y toda la

empresa y el proceso o servuccion pasan a ser de importancia para el consumidor.

Es mas, el consumidor que adquiere un servicio tiene una expectativa, pero le es
dificil pensar “es mucho mejor de lo que imaginaba”. En el caso de los productos, el
usuario sabe lo que espera y para qué lo compr6, luego de un tiempo puede darse
cuenta de que es mucho mejor de lo que pensaba y pasar a ser fiel con la marca. Pero
en los servicios, no sucede tan a menudo, ya que la persona piensa “asi deberia ser” y
solamente le va a llamar la atencién el momento en que baje el nivel esperado siempre

sucediendo en los momentos de la verdad.

Un punto importante es la creacion de sustitutos o metdforas para tangibilizar los
intangibles. A los clientes que consumen los servicios es importante recordarles qué
es lo que estdn obteniendo, ya que si no se hace no lo sabrd, y de nuevo, sélo lo

recordaré el dia que las cosas no salgan como esperaba.

La intangibilidad también deja su huella en el precio del servicio. A diferencia de los
productos donde los costos son facilmente obtenidos, en el caso de los servicios, la
situacién se torna un poco mas engorrosa, ya que cuentan con una gran cantidad de
valores subjetivos muy dificiles de establecer, mds teniendo en cuenta que los

recursos utilizados para un mismo servicio puede variar segin el consumidor.

Como menciona Jhon Courtis (1989) en su libro Mercadeo de Servicios: El precio en
los servicios nunca es el adecuado. No importa que se fije con respecto a leyes o

reglas.
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Las personas cuando compran servicios estdn comprando soluciones, de aqui que el
resultado del mismo va a variar mucho en la satisfacciéon al momento de pagarlo. Mas

aln si tenemos en cuenta que muchos se pagan luego de haber sido prestado.

Como ya se ha dicho, en la mayoria de los casos, los potenciales clientes no tienen la
posibilidad de probar, evaluar, sentir, oler o siquiera ver el producto o servicio en
funcionamiento antes de adquirirlo. Tanto en los productos y mds atin en los servicios,
lo que se estd vendiendo son promesas de satisfaccion, que algunas veces cuenta con
la suerte de que estén sustentadas por una marca o por la historia del servicio, pero en

otras no y aun asi deben convencer a los consumidores que lo compren.

Las promesas de los servicios tienen que ser tangibilizadas de alguna manera a la hora
de presentarse. El recurso mdas utilizado es la metifora o la comparacién como
sustituto de la tangibilidad, aunque no puede mostrarse para que la persona

experimente con anticipacion.

La intangibilidad hace que el cliente deba realizar una cantidad de juicios basdndose
en lo que el servicio y la marca comunica o sugieren. Por lo tanto, las
comunicaciones, afirmaciones e implicaciones que se generan en torno a esta deben

manejarse de forma mds cautelosa que en el caso de los productos tangibles.
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4. Dos excelentes vendedores

Desde hace miles de afios que se utilizan técnicas para la comercializacion y
comunicacion de productos y servicios con el fin de captar clientes. Hay evidencias
que sitian en el afio 3.000 a.C. tablillas con inscripciones promocionando un

comerciante de ungiiento, un escribano y un zapatero.

Con el paso de los afios, estas técnicas evolucionaron para tomar cada vez mayor
partido en todos los procesos, tanto en la planificaciéon del desarrollo, como en la

venta y mds atn en las post venta.

Las empresas tienen una importante capacidad de desarrollo con la cual copian
cualquier innovacién en muy poco tiempo mostrando lo bajas que son las barreras de
ingreso. Si a esto sumamos la contaminacién visual a la que se encuentran expuestos
los habitantes de las grandes ciudades, se obtiene un mundo saturado de productos y

servicios esperando por ser consumidos.

Hoy en dia el marketing, y también la publicidad como parte de éste, son herramientas
fundamentales para llegar a los potenciales clientes y fidelizar los existentes. Se
encargan de presentar y diferenciar la oferta de la marca por sobre las otras en la

inmensa selva que plantean los complejos mercados actuales.

Esto se resume en las palabras de Marcelo Serramone (2011), gerente de una empresa

de seguros, quien en la entrevista concedida para este trabajo decfa:
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La caracteristica fundamental que tiene la venta del intangible es como
llegamos al cliente, como le demostramos que esto que le vamos a vender es
necesario para €él, si hacerlo sentir mal, porque le estamos diciendo, le estamos
ofreciendo una promesa de pago o resarcimiento en caso de que le pase algo
malo y nadie quiere que le pase algo malo. Entonces tenemos que tener la

habilidad suficiente.

En el ANEXO XVIII se encuentra la desgravacion completa de la entrevista que ha
conformado una cantidad de informacidon mas que importante para la realizacién del

presente trabajo.

4.1. El Marketing en los Servicios

Anna Kahn se refiere de la siguiente manera respecto al marketing de servicio:
Todo el mundo conoce la diferencia entre el marketing de bienes y marketing
de servicios, y, sin embargo, es muy comun que se trate de comercializar los
servicios con lo mismo que los bienes. Los servicios se compran a base de
confianza en las personas que lo producen y en sus cualidades. Forjar
relaciones y redes de personas son los medios mds importantes de
comercializar servicios. Cuanto mas complicado sea el servicio, mads
importante serd crear confianza en las personas que lo producen (como se cita

en Parasuraman, 1993).

Desde la década de los treinta, el sector servicios comenzod a transformar la economia

de los paises. Un claro ejemplo es el de los Estados Unidos, donde ya en 1928 el 55%
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de la poblacién activa participaba en los servicios, y para el afio 1948 el sector

representaba el 54% del producto bruto interno (Zeithaml & Bitner, 2002).

Para mediados de la década del setenta era innegable la importancia del sector para la
economia de todos los paises desarrollados. Al mismo tiempo los consumidores
demandaban una mayor calidad, que hasta el momento no se le daba importancia.
También se multiplicaban las empresas que ofrecian los mismos servicios. All{
empezaron a darse los primeros pasos sobre lo que conocemos ahora como

Marketing de Servicios.

A medida que las empresas comenzaron a darse cuenta de la importancia del
marketing para generar una mejor oferta en los servicios empezaron a contratar

especialistas provenientes de renombradas marcas.

Los profesionales que migraron se sorprendieron cuando vieron rdpidamente que sus
experiencias, destrezas y habilidades en el marketing de productos empaquetados no
eran directamente transferibles. Se dieron cuenta que el marketing de servicios
planteaba asuntos y dilemas que sus experiencias en el marketing tradicional no los

habfa preparado para resolver.

Apenas comprendieron que existia la necesidad especifica de crear nuevos conceptos
y enfoques aplicados al marketing y a la administracién en los servicios, los
profesionales con mds experiencia en el sector respondieron a dicho reclamo y

comenzaron a trabajar con académicos y hombres de negocios con el propdsito de
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desarrollar y documentar las nuevas estrategias junto a las mejores précticas para el

marketing en el mundo de los servicios.

A pesar que la implicancia de la comercializacion volcada a los servicios es bastante
reciente, formalmente Kotler y Levy (1969), a finales de los afos sesenta fueron los
primeros en proponer que se amplie el concepto para incluir a los servicios y las

organizaciones sin fines de lucro.

Posterior a las investigaciones, notaron que las variables comprendidas en las
estrategias de marketing se multiplicaban con respecto a los productos
manufacturados. Asi también demostraron como las relaciones entre el marketing y

las operaciones de la empresa estaban estrechamente vinculadas.

Una de las barreras mds dificiles de superar, y que al dia de hoy todavia genera ciertas
complicaciones es el intercambio personal que existe como caracteristica intrinseca en
los servicios y no asi en los producto. A los ejecutivos que provienen de las empresas
de bienes todavia les cuesta asimilar que deben establecer un didlogo directo con sus

clientes.

4.1.1. Cambio de perspectiva

No hay duda de que las empresas de servicios deben adoptar un nuevo modelo que
optimice sus recursos como parte de la evolucién natural del mercado al que

pertenecen. A pesar de esto, todavia encontramos situaciones y visiones dispares
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donde se mantienen estructuras u organizaciones del sistema de administracion

industrial.

Hoffman y Bateson (2005) ven el modelo industrial como un sistema que se concentra
en los ingresos y en los costos operacionales pero deja de lado el papel que
desempefian las personas en la generacién del servicio, la satisfaccion del cliente y

utilidades sostenibles.

Dada la participaciéon que tiene el componente humano es dificil o irénico observar
que muchas compafiias sigan manteniendo y subsistiendo con el modelo industrial ya
que generan politicas autodestructivas en detrimento de la calidad del servicio,

insatisfaccion del cliente e ingresos nivelados.

Del otro lado del rio existe el modelo de administracién orientado al mercado el cual
Hoffman y Bateson (2005) ven cémo una estructura donde el objetivo de la compaiiia
es servir al cliente. La logica de este lleva a organizar la empresa de tal manera que
apoye a las personas que sirven al cliente. Al estar sujetos a esta idea, la prestacion del
servicio se convierte en un punto focal del sistema y es la ventaja diferencial en

términos de estrategia competitiva.

Junto con el modelo aparece el tridngulo de los servicios que describe seis relaciones
claves. La primera es comunicar a los clientes la estrategia de la empresa para que
conozcan su compromiso con la excelencia. Segundo, comunicar a los empleados de
todos los niveles cual es la estrategia de servicio. La tercera se centra en la

consistencia de la estrategia de los servicios y los sistemas que se elaboran para
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administrar las operaciones diarias. En cuarto lugar se aprecian los efectos que los
sistemas de la organizacién producen en los clientes ya que las interacciones con los
sistemas deben facilitar la experiencia del servicio. La quinta destaca la importancia
de estos sistemas y los esfuerzos de los empleados. Y por ultimo se observa la
interaccion entre el cliente y el prestador del servicio representando de esta manera
los “momentos de la verdad” que suelen ser la fuerza motora de las evaluaciones de

satisfaccion.

La diferencia basica entre ambos es la importancia que se otorga a los empleados en
el modelo de administraciéon orientado al mercado. No solamente en lo referente a
valoracion, capacitacién y reconocimiento sino afectando de manera directa los costos
operacionales. Es clara la utilizacién de datos innovadores para analizar el desempefio

de la empresa y buscar mas alld de los principios contables generalmente aceptados.

Nuevamente queda claro que el marketing de servicios es mucho mds extenso que la
teoria tradicional. Por tal motivo son necesarios conceptos mds amplios sobre las

ciencias de la administracion, los recursos humanos, la psicologia y el marketing.

4.1.2. Participacion de las personas

Sin importar a que servicio se refiere, el proceso de servuccion estd constituido en su

mayoria por interacciones entre personas.

Podemos mencionar tres vértices principales compuestos por Cliente, Empleado y

Empresa. Y también se debe reconocer la existencia de Otros Clientes.
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De esta manera existen tres canales principales que estdn compuestos de la siguiente
manera: Cliente — Empleado, Cliente — Empresa y Empresa — Empleado. Es
importante aclarar que el Empleado es parte de la Empresa, pero en este caso se
muestra separado debido al funcionamiento interno y la relacién que se va a generar

ante las solicitudes del Empleado hacia la organizacion interna.

Las relaciones que se generan entre cada uno de los participantes son particulares y se
deben tratar de formas diferentes. El Concepto de Marketing Integral (Gatto, 2008)
plantea un “Marketing Externo” para la relacion Empresa — Empleado, “Marketing
Interno” para Empresa — Empleado y “Marketing Interactivo” para referirse a Cliente

— Empleado”.

4.1.3. Implicancia constante del Marketing

Retomando las palabras de Jaume Tomds Campa (2002), justo donde desarrolla: el
marketing de servicio empieza y termina en un servicio excelente; podemos darnos
cuenta que la actividad de marketing dentro de la empresa de servicios es un trabajo

constante que debe estar presente en todo momento.

Los directivos de marketing con mayor efectividad han convertido esta actividad en
una funcién de linea dando soporte continuo y constante a las diferentes dreas de la
organizacién, lo que genera una sinergia entre las diferentes dreas y lleva las
decisiones a un plano conjunto donde marketing no puede estar separado de la

gestion.
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El 4rea debe estar presente en decisiones que van desde el disefio, pasando por el
precio, la evidencia fisica e inclusive el comportamiento o “desempefio” de las
personas. Ninguno de los factores puede ser descuidado ya que el mayor contacto con
el cliente requiere de una sensibilidad y estabilidad que puede desequilibrarse en

cualquier momento.

El marketing, y en este caso podria extenderse mas alld de las empresas de servicios,
debe superar a los empleados, debe ser una filosofia de la empresa, que todos
conozcan y utilicen como guia. Este modelo a seguir es una forma de organizar la
empresa en un aspecto colaborativo para que no exista ninguna clase de barrera entre

las funciones de cada una de las areas.

Algunas veces se incurren en errores que se producen a partir de contradicciones
organizacionales y que llevan a la empresa a una situaciéon que Andres Frydman
(1996) llama marketing de promesas vacias, donde la estructura definida se
contradice con el plan implementado para servir competitivamente al cliente. Los

resultados suelen ser negativos arrastrando a la empresa a la mediocridad global.

Fue hace mas de veinte cinco afios cuando Kenneth Andrew (1989) escribia sobre el
papel del marketing en las empresas financieras: desarrollar el producto adecuado al
precio correcto y venderlo en el punto apropiado. Hoy, se puede observar que la tarea

es mas compleja y define mds que las tres variables planteadas en esa época.

32



4.2. Comunicacion en los servicios

Las comunicaciones de marketing son fundamentales de una u otra manera para todas
las empresas. Sin comunicaciones efectivas es probable que los potenciales clientes
nunca conozcan la existencia del mismo o sus ventajas, o atin peor, que los clientes
actuales no sepan la forma de utilizarlo de tal manera que obtengan el mayor

provecho posible.

En lo que a servicios se refiere, las herramientas de comunicacidn (tanto internas
como externas) son especialmente importantes porque ayudan a suplantar ciertos
aspectos que no estdn cubiertos debido a la intangibilidad. De esta manera se tiene
que encargar de mostrar la imagen de la empresa y generar una sensacion de

credibilidad acorde a los objetivos de la organizacion.

Toda la informacién que pueda transmitir la empresa hacia sus clientes o potenciales
es una manera de afiadir valor al servicio. También se puede utilizar la comunicacion
para persuadir a los clientes de que la solucién que se ofrece se adapta perfectamente
a sus necesidades versus las opciones de la competencia. Esto no sucede solamente
con los potenciales clientes, sino también con quienes ya lo son y de esta manera

establecer relaciones mas duraderas.

Donald W. Cowell (1991) establece ciertos objetivos comunicacionales y
promocionales comunes a todos los servicios:
- Crear conciencia e interés en el servicio y en las organizaciones de servicios.

- Diferenciar la oferta de servicio y la organizacion de servicios de los
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competidores.

- Comunicar y representar los beneficios de los servicios disponibles

- Crear y mantener una imagen general y reputaciéon de la organizacién de
Servicios.

- Persuadir a los clientes para que compren o usen el servicio.

De la misma manera Cowell (1991) plantea que se debe tener sumo cuidado a la hora
de publicitar los servicios debido a la importancia y funcién de la comunicacion.
Enumera nueve topicos con recomendaciones para generar un mensaje eficiente:
- Utilizar mensajes claros sin ambigiiedades
- Destacar los beneficios de los servicios
- Solo prometer lo que se puede dar
- Publicidad para los empleados
- Obtener y mantener la colaboraciéon de los clientes en el proceso de
produccioén del servicio
- Crear comunicacion verbal
- Dar pistas tangibles. Las ideas abstractas pueden ser un problema ya que hay
un nivel de intangibilidad
- Dar continuidad a los mensajes publicitarios. Sirve para darle tangibilidad y
diferenciacidn al servicio.

- Eliminar la ansiedad después de la compra.
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4.2.1. Canales de comunicacion de los servicios

Adrian Palmer (2005), en un sencillo diagrama, plantea una division de las
comunicaciones segun si se originan dentro o fuera de la organizacion. Dentro de los
medios que se originan en la empresa hace una ramificacion que divide las
comunicaciones tradicionales del marketing (publicidad, relaciones ptblicas, etc.) de

los canales de produccion.

Los servicios tienen la particularidad de estar comunicando el cien por ciento del
tiempo. Todos los componentes de un servicio generan un mensaje que el cliente
puede interpretar. Las instalaciones, los empleados, la publicidad, el precio, la
imagen, la pagina de internet, el tiempo de respuesta, etc. Todo forma parte de una

comunicacion que debe ser controlada para dar un mensaje coherente al cliente.

La diferencia crucial con respecto a la comunicacién de los productos es que la
comunicacién (tanto interna como externa) forma parte del servicio y por lo tanto
cualquier error puede arruinar todo el esfuerzo realizado hasta el momento.
Suponiendo que hay un banco cuyo mensaje es “Nuestros clientes son mas que un
nimero”, pero cuando una persona va a depositar su dinero tarda mds de veinte
minutos debido a que hay una fila con solo dos cajeros atendiendo, justo en ese
momento todo el mensaje se desmorona. La situacién es diferente si el cliente se
encuentra comprando una computadora y el vendedor lo atiende de mala manera, ya

que si luego el producto es bueno, el mal momento pasa a ser solamente una anécdota.
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Por otro lado estdn las comunicaciones que se originan fuera de la empresa. La
intangibilidad hace que los servicios no se puedan probar y esto le da un papel
preponderante a todos los componentes externos y en especial a la comunicacién de
boca en boca. Las recomendaciones son uno de los canales mdas fuertes y esto se
acentta en los servicios. Al buscar en Youtube (www.youtube.com) un review sobre
el banco del ejemplo anterior es muy dificil que se encuentre evidencia al respecto,
pero no asi con casi cualquier producto que existe en el mercado. Es por esto que
todos los comentarios provenientes de personas, ya sean expertos en el tema o no, va

influir en las decisiones de otros clientes.

4.2.2. Objetivos de comunicacion

Establecer objetivos claros es fundamental para lograr una estrategia de marketing y
comunicacion efectiva. Hoy en dia las personas se encuentran bombardeadas
constantemente con estimulos publicitarios, y por mds que disponemos de mejores
herramientas de planificacién para poder llegar a nuestro publico, hay que tener en
cuenta no solamente a quién le vamos a hablar y que le vamos a decir, sino que

ademads cémo, dénde y cuando.

El primer interrogante a responder es: ;Quien es el publico objetivo? La respuesta
habitual haria referencia a los usuarios y los potenciales clientes, pero cuando
hablamos de servicios se suma una variable mds que son los empleados. Los
empleados de servicios funcionan como un publico secundario por lo tanto hay que
tener cautela con el mensaje ya que después son quienes estdn en contacto directo con

el cliente.
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(Qué comunicar? El mensaje debe tener significado para el publico principal y, como
vimos en el parrafo anterior, para los empleados que seguramente van a estar

expuestos a éste y por consiguiente van responder ante las necesidades de los clientes.

A partir de este punto, las preguntas subsiguientes tienen dependencia directa de las
anteriores. ;Como se va a comunicar? La morfologia que va a tener el mensaje va a
estar establecida por la respuesta al ;Quien?, mientras que el canal va a estar dado por

el {Qué?.

Hoy en dia los avances tecnoldgicos han abierto un espectro de medios, a veces de
baja cobertura, pero de altisima eficiencia. Internet en su modo tradicional y su
version mobile estin cambiando las reglas de juego. En este entorno aparece la cuarta
pregunta: ;Doénde debemos comunicarlo? El lugar indicado es aquel donde estd
nuestro publico (Quien?), donde por ejemplo pueden tomar accién a corto plazo

(Qué?) y donde la persona pueda ver un video (C6mo?).

La comunicacién no solo implica una inversion, sino que representa un esfuerzo por
parte de la empresa para alcanzar ciertos objetivos. Por otro lado sabemos que las
personas estan bombardeadas constantemente por mensajes. Si tenemos en cuenta
estas dos aristas se puede inferir que la respuesta a ;Cuando?, es la dltima pero no la
menos importante. El momento en que encontramos al receptor es clave para

cualquier objetivo, ya sea de ventas o institucional.
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4.3. Delas 4P alas 7P

En la década de los cincuenta, Jerome McCarthy (1960) introdujo el concepto de las
4P. A partir de diferentes teorias que explicaban los ingredientes del marketing,
sintetiz6 todos los elementos dentro de esta teoria. Al dia de hoy se continia
utilizando sin haber sido superado por ningtin otro esquema que ayude a plasmar la

informacion dentro de un Plan de Marketing.

Las 4P o Mix de Marketing como se conoce cominmente, es una herramienta de
donde se obtienen las estrategias a incluir en un plan operativo de marketing. Con este
andlisis se puede obtener una vision de los puntos mas importantes a tener en cuenta a
la hora de comercializar un producto o servicio. El Mix de Marketing hace referencia
al Producto, Precio, Plaza (lugar de venta) y Promocion. De aqui se van a desprender
las diferentes acciones a realizar para generar coherencia y buen funcionamiento de

las cuatro partes.

Producto/servicio se refiere a todas las caracteristicas del producto, ya sean generales
o especificas, también informacién como ciclo de vida, utilidad, informacién técnica,

utilizacién y ventajas o desventajas sobre la competencia entre otros temas.

Para los servicios se trata del nicleo dentro del plan de marketing, un mal disefio no

va a generar valor ni satisfaccion para los clientes y por mas que las otras P estén bien

ejecutadas no tendrd éxito.
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Precio es un andlisis sobre las presentaciones y el costo para los usuarios. La
estrategia de precios va a definir desde el posicionamiento de la marca hasta los
costos asociados que puede tener. Los servicios tienen una dinidmica mds compleja
debido a la disponibilidad y nivel de demanda que sumados a la intangibilidad

encuentran en el consumidor una decisidn subjetiva sobre el valor que representan.

Plaza describe el lugar donde se va a realizar el producto/servicio y como serd el
proceso para tener en cuenta otros detalles como el packaging, el precio, y hasta
cualidades del producto en si. La naturaleza del servicio va a definir los canales, y por
otro lado la rapidez y la accesibilidad van a ser factores fundamentales para los

clientes.

Promocién no es mds que todas las actividades que se llevardn a cabo para la
divulgacién o promocién del producto/servicio, como ser publicidad, prensa, acciones
especificas, etc. Es claro que ninguna estrategia de marketing tiene éxito sin la
comunicacion efectiva de mensajes persuasivos que produzcan acciéon en los

consumidores.

Las diferencias con respecto a los productos nuevamente mostraron la complejidad de
los servicios. La mayoria de los profesionales estaban de acuerdo en que las 4P no
eran suficientes para explicar todos los aspectos necesarios ya que la teoria original se
prepard para la industria manufacturera que predominaba en la época. Inclusive en ese
entonces los expertos del sector encontraban en el mix de marketing un campo

insuficiente para sus necesidades.
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La respuesta fue vista por primera vez en una publicacién de Bernard Booms y Mary
J. Bitner (1981) donde presentaron las Mezcla de Marketing Ampliada que proponia
7P. Asi fue como naci6 el Mix de Marketing para los Servicios, comtinmente

conocido como las “7P de los servicios”.

La quinta P se refiere a Personas. En este punto se hace un andlisis sobre las personas
implicadas en el servicio: desde reclutamiento, entrenamiento, motivaciones,
recompensas, etc., hasta las personas externas (clientes) en aspectos como educacion,
entrenamiento, situacion al momento de consumo, etc. Dentro del proceso de
servuccion hay una gran implicancia por parte de los empleados, el estado de ellos y
cada una de sus acciones afectan directamente la calidad de servicio final. Se puede
preguntar aqui porque se analiza a los usuarios en esta instancia, si en el caso de los
productos se hace a la hora de comunicar, pero no es un elemento clave a la hora de
comercializar el bien. De la misma manera, los clientes son parte del proceso de
creacion del servicio, por lo que su experiencia y conocimientos también afectan
directamente el proceso de servuccién y pasa a ser un punto muy importante a tener

en cuenta cuando analizamos sus aristas.

La sexta P es la Evidencia Fisica, traducida del término inglés “Phisycal Evidence”.
Los servicios se tienen que hacer tangibles o por lo menos simularlo, por lo que la
evidencia fisica de la empresa o del servicio es sumamente importante por ser
responsable de transmitir un mensaje al consumidor. Ya sea que este deba hacerse
presente en una de las sucursales de la empresa o que lo visite un empleado, es vital
para el marketing aspectos como el disefio del local, la sefializacidn, los equipos, hasta

pequefios objetos como tarjetas y reportes. Las empresas de servicios tienen que
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manejar la evidencia fisica con especial cuidado porque ejerce un fuerte impacto en la

impresion que reciben los clientes.

La séptima P incluye a los Procesos como parte del andlisis. Cuando hablamos de
procesos, hacemos referencia a las actividades que hay que llevar a cabo, la
estandarizacion, la dificultad y hasta la participacion del cliente. ;Porque la
importancia de analizar los procesos para un plan de marketing? Simplemente por lo
expuesto que estin en el momento de la servuccidon. Porque los consumidores
participan del proceso de creacion (interaccidon) y segundo suele estar a la vista en el
momento que se realiza. Esto lleva a que sea de vital importancia conocer cudles son
los procedimientos y saber como afectardn a la comercializacién del mismo. Los
procesos mal disefados significan una merma en la productividad y una mayor
posibilidad de que el servicio fracase, reflejado en la pérdida de tiempo y una

experiencia decepcionante para los clientes.

Afos mds tarde, cuando la utilizacion de las 7P se transformd en una prictica
habitual, Christopher Lovelock y Lauren Wright (1999) incorporaron la octava P que
refiere a la Productividad y Calidad. Se trata de dos aspectos que van de la mano, no

podemos hablar de productividad sin afectar la calidad y tampoco de manera inversa.

La productividad es esencial para reducir los costos dentro de los procesos e implica
por parte de los directivos decisiones coyunturales sobre la estructura de la empresa
que pueden repercutir en los clientes. Por su parte, la calidad es un arma de doble filo,
puede mejorar la experiencia de los clientes pero siempre significa un incremento en

los costos que muchas veces no estdn dispuestos a pagar. Encontrar el equilibrio
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calidad vs. costo requiere un andlisis desde la perspectiva del cliente para conocer
hasta qué punto estd dispuesto a pagar manteniendo la satisfacciéon y lealtad. Las
estrategias con mayor potencial son aquellas que buscan mejorar la productividad y la
calidad de manera simultdnea, siendo los avances tecnoldgicos muy prometedores en
cuanto a este balance, incorporando mejoras en ambos aspectos a bajos costos y mejor

aun, claramente cuantificables.
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5. “Aun click de distancia”

La primera comunicacién entre dos computadoras se realiz6 el 21 de noviembre de
1969 a través de un enlace que unia a la universidad de Standford con la Universidad

de California.

Posterior a este suceso se produjo una evolucion tan veloz que ain hoy muestra un

ritmo vertiginoso superando la capacidad de adaptacién por parte de los usuarios.

El impacto social se puede observar en todos los niveles y dambitos de la sociedad, del
comercio y de la industria a nivel global. Cambié la manera de trabajar, de
comunicarse, de vivir los momentos de ocio y hasta los modelos de informacion.
Bésicamente se borraron todas las fronteras y se acortaron las distancias para acelerar

el proceso de globalizacién iniciado afios antes.

Desde 1970 internet forma parte del desarrollo comercial que se ha visto a lo largo de
todo el planeta. Inicialmente las empresas que empezaron a utilizar la tecnologia lo
hacian para simplificar el comercio Business to Business (B2B). Se trataba de envio

de paquetes de datos con informacion, luego con facturas y hasta érdenes de compra.
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En 1981, la comunicacién de este tipo entre empresas habia revolucionado
completamente el mercado y la manera en que se manejaban. El comercio electrénico

ya era una realidad instalada muy cerca de la cima pero lejos de los usuarios finales.

Fue en 1989 cuando se cred lo que hoy conocemos como World Wide Web (www.) y
el acceso se hizo mucho mds sencillo para el publico en general. Basado en la
proliferacién de las equipos hogarefios y en la simplicidad planteada por el nuevo
sistema, internet se popularizé y a partir de la década del noventa el e-commerce
mostré un crecimiento ain mds abrupto del que ya venia teniendo en la década

anterior.

No solamente el avance de la tecnologia, sino la reduccion de los costos en los
equipos aunque principalmente en las comunicaciones interesaron a millones de
personas alrededor del mundo en muy pocos afios. Donde hay personas hay
potenciales compradores y asi aparecié un nuevo canal de venta al que se volcaron
desde las empresas de retail mas grandes hasta las pequefias tiendas locales pasando

por miles de servicios y otros derivados especificos de la web.

Asi fue como todo se volco en internet y se transformé en una fuente inagotable de
informacion y conocimiento mezclado con interaccion humana y filtrado por

computadoras que simplifican la manera en que se muestra el contenido asi tenemos
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la posibilidad de acceder las 24 horas del dia desde cualquier parte del mundo con tan

solo un click.

Latinoamérica se ha transformado en una de las regiones con mayor crecimiento en
cuanto a usuarios que han adoptado la tecnologia, con una penetracién del 46,9% en
2013 y 51% en 2014 (Latin Link, 2016)2. Se espera para el 2017 alcanzar el 58,5%, lo
que representaria un crecimiento superior a cualquier otra regién del planeta. En el

ANEXO I se puede encontrar el cuadro completo tal cual se presenta en el sitio web.

Por su parte, Argentina tampoco se ha quedado atrds siendo uno de los paises que
lidera esta expansion junto a Brasil y Colombia. En los ultimos diez afos (2003-
2013), el pais ha crecido de manera exponencial, de 5,7MM de usuarios a 32MM en
la ultima medicién (Prince Consulting, 2013), lo cual representa casi el 70% de los

habitantes.

Las conexiones fijas a internet han crecido de manera mas gradual, siendo las
conexiones mdviles y los Access Point (WiFi publicos, bares, etc.) los responsables
principales de esta expansion. No es una apreciacion aislada, sino que se llega a esta
conclusion luego de cruzar los datos de los diferentes tipos de conexiones versus el
parque de dispositivos portatiles constantemente en crecimiento que refleja los puntos

claves de la propagacion.

2 Informacién obtenida del sitio web http://latinlink.usmediaconsulting.com, recuperado el 29/02/2016.
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5.1.  Ventas por Internet

A partir de este punto entenderemos al término e-commerce (0 comercio electrénico)
como sinénimos de las ventas por internet a pesar de poseer un significado mas
amplio. Vender, comprar y cualquier otra manera de hacer negocios también puede

encontrarse debajo del paraguas construido por el e-commerce.

Productos como son libros, celulares, zapatillas o relojes. Servicios tales como
bancos, consultas médicas o educacién. Inclusive nuevos tipos de productos
intangibles basados en internet, por ejemplo imagenes, bases de datos o software.
Todos son parte de este nuevo canal de venta que otorga infinidad de beneficios a

costos muy accesibles para todas las empresas sin importar su tamaiio.

El nuevo canal de ventas provoca cambios en la manera de generar negocios desde la
produccién hasta el consumo, por lo tanto es posible decir que propone un nuevo
mercado con caracteristicas propias diferentes a las planteadas en el mundo offline.
Estos cambios se pueden apreciar facilmente en la forma de buscar, consumir,
distribuir, opinar/recomendar y hasta lo que esperan los usuarios de las propiedades

del producto/servicios es diferente.

El mercado online se ha encargado de derribar las fronteras y acortar las distancias.
De la misma manera, en este mundo cada vez mads interconectado y globalizado,

internet hizo desaparecer los husos horarios, pudiendo efectuar operaciones en todo
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momento y desde cualquier lugar. Todo usuarios con una computado o un teléfono
conectado a internet tiene la posibilidad de “salir de shopping” a cualquier hora en
cualquier punto del planeta. La tecnologia otorga alcance global, inicialmente a las
empresas que pueden ofrecer sus mercancias y por otro lado a los usuarios que pueden

ir hasta ese lugar a comprarlas.

Como resultado de la conjuncién de todas las caracteristicas se obtiene un “mercado
ampliado” donde las grandes empresas tienen las mismas posibilidades que los
pequefios productores ya que la cantidad de sucursales (una sola) y su tamafio es igual
para ambos. Es correcto afirmar que se trata de un nuevo punto de partida donde los

recursos disponibles no son el factor fundamental.

Continuando con la idea de un mercado ampliado, la diferencia principal reside en la
cantidad de personas que tienen la posibilidad de pasar por la puerta y por ende la
posibilidad de encontrar mayor cantidad de clientes inclusive de nichos que son
realmente muy acotados. Esto ha permitido el desarrollo de nuevos productos hiper
especializados y el avance en disefio y tecnologias que antes no eran rentables para las
grandes compafifas. De aqui proviene el surgimiento de miles de empresas y
emprendimientos con ideas excelentes que de otra manera les hubiese sido imposible
subsistir. Desde el momento que pueden llegar directamente a sus potenciales
usuarios de un mercado global, la rentabilidad de cualquier proyecto tiene la

posibilidad de ser positiva.
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En palabras de Laura Fischer y Jorge Espejo (2004):

La mercadotecnia tradicional se enfoca principalmente a la segmentacién de
mercados, en tanto que la mercadotecnia por Internet se aboca a la
comunicacién directa y personal, permitiendo asi a las organizaciones, con
apoyo en tecnologias de vanguardia, conocer individualmente las necesidades,

demografia y psicografia de cada cliente con exactitud.

Las explicaciones que argumentan el crecimiento del e-commerce son variadas y se
extienden desde la comodidad de los usuarios, pasando por los métodos de pago hasta
llegar a la evolucién de la logistica. Se debe utiliza como punto de partida las nuevas
tecnologias y como segundo gran punto la disponibilidad y accesibilidad de las
tiendas online (tanto de productos como de servicios) para no extenderse en un sinfin

de cualidades que han permitido la explosién del mercado online.

Argentina, como reflejo de la evolucion en las conexiones a internet, también es uno
de los paises de la regiéon que muestra mayor crecimiento en e-commerce. Segin la
Camara Argentina de Comercio Electrénico (CACE), se estima que el comercio
electronico de Argentina representa el 8,3% de la regiébn comprendida por
Latinoamérica y el Caribe. Las ventas por internet realizadas en el pais superaron los
23.000 millones de pesos (no incluye IVA), solamente haciendo referencia a las
transacciones Business to Consumer (B2C). Si se analiza el intercambio realizado en
operaciones Consumer to Consumer (C2C) el monto asciende a un total de 24.800

millones (Cdmara Argentina de Comercio Electrénico, 2014).
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Para la estadistica se considera como comercio electrénico a la suma de los valores de
todos los pedidos en firme que se han realizado a través de la web entre empresas y
consumidores y entre consumidores, sin tener en cuenta el medio de pago o la forma

de entrega.

El comercio Business to Business (B2B) no es una parte primordial de este trabajo,
pero no se puede dejar de mencionar los valores que alcanza el canal. Se estima que
las ventas son 10 a 14 veces mayor que en caso de Business to Consumer, registrando
transacciones por un total de 250.000 millones de pesos en el 2013, con un
crecimiento interanual menor aunque sostenido ya que lleva mds afios en curso y por

lo tanto se encuentra en una etapa de desarrollo avanzada.

Volviendo al comercio electrénico B2C y C2C, el promedio de crecimiento interanual
de los ultimos 5 afios ha sido del 43%, lo cual refleja un crecimiento importante mas

alla de que tengamos en cuenta los indices de inflacién del pafs.

Conociendo que el pais tiene un PBI de 420 mil millones de délares, las ventas
realizadas a través de internet representan el 1,4% de las ventas minoristas totales de

Argentina.

Otro punto que no se puede dejar de lado son las ventas indirectas que se realizan por

internet. Segtn estudios realizados por el CACE (2014), el 73,4% de los usuarios de
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internet consulta habitualmente las opciones de compra que existen y después efectiia
la operacién en mundo offline. En la mayoria de los casos, cuando llega al punto de
venta fisico ya tiene la decision tomada y se estima que esta metodologia representa
un volumen 8 veces mayor que la compra 100% online, lo que significa unos 184 mil

millones de pesos.

El efecto de la venta directa e indirecta por internet sube la proporcion respecto del
PBI a un 12,8%, transformdndose rdpidamente un mercado de importancia

significativa para cualquier empresa o mismo para el pais.

5.2. Lapublicidad en Internet

Las versiones de como y cuando naci6 la publicidad en internet son muy variadas. Si
tenemos en cuenta que se trata de una red mundial que ya estaba en funcionamiento y
para la época ya contaba con un volumen de usuarios considerables, es muy dificil
discernirlo. Utilizando a modo de referencia se puede establecer que el primer
anuncio en internet se vendié en septiembre de 1993 a una empresa de abogados de
Silicon Valley y que a partir de aqui se encuentran datos mds certeros que refieren a
que AT&T en el afio 1994 ya se encontraba publicando banners a través de la web

(Marketing Directo Web, 2013)3 .

* Informacién obtenida del sitio web www.marketingdirecto.com, recuperado el 10/10/2015.
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Continuando con una linea del tiempo, es Overture quien crea el primer sistema de
subastas por palabras claves para buscadores, empresa que actualmente es propiedad

de Yahoo inc. (Marketing Directo Web, 2013).

En el afio 2000 Google presenta la plataforma de Adwords (Marketing Directo Web,
2013), un sistema de publicidad dentro de su buscador y sitios asociados que funciona

integramente por subasta.

En 2004 nace Facebook y 2007 empieza a vender publicidad (Marketing Directo
Web, 2013). Crece exponencialmente la publicidad en este medio, tal es asi que para
2009 en Inglaterra supera a la publicidad en Television gracias a plataformas de video
como Youtube (también propiedad de Google). En estos afos aparecen grandes
players, redes que concentran gran parte del trafico de la publicidad y se mantiene el
sistema de sitios asociados donde cualquier duefio de una pagina puede comercializar

facilmente los espacios disponibles.

En 2010 Twitter presenta sus soluciones publicitarias (Marketing Directo Web, 2013),
mismo afio que empieza a aparecer con fuerza la publicidad online en celulares y
otros dispositivos mdviles. Contintian los avances tecnoldgicos y en 2012 aparecen
las segmentaciones por audiencias, mientras que en 2013 se le da cada vez mads

importancia a los formatos de video y la hipersegmentacion.
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La interactividad con el usuario que permite internet la ha convertido, por un lado en
un canal de ventas y mercado, y por otro en un medio de enormes dimensiones.
Mientras siga creciendo la cantidad de usuarios y el tiempo que permanecen en linea,

de la misma manera van a ir creciendo los espacios disponibles para publicidad.

A diferencia de la television donde hay una cantidad limitada de canales y de horas en
el dia, podriamos decir que si multiplicamos la cantidad de sitios web a lo largo del
mundo por la cantidad de pédginas que ven lo usuarios hacen de este un sistema con un

inventario no infinito pero con muchos ceros y dificilmente agotable.

(Cudles son los puntos mds fuertes de la publicidad por encima del resto de los
medios? Es una pregunta muy sencilla de responder y la vamos a resumir en dos

cualidades: segmentacion y la posibilidad de medicion “directa” de los resultados.

Cuando se hace referencia a segmentacion, sin entrar en detalles de las nuevas
tecnologias, es posible llegar con los anuncios a sitios donde existen grandes
posibilidades de encontrar a los usuarios de un producto o servicio. Suponiendo que
se trata de una empresa de seguros para automdviles, esta puede dirigir sus anuncios a
sitios de venta de automodviles o foros donde discuten a cerca de caracteristicas
técnicas de los mismos. Por otro lado, si el objetivo es alcanzar a hombres de entre 30

y 45 afios suponiendo que son clientes potenciales, es posible llegar a ellos con cierta
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certeza a través de sitios en los que introduzcan tales datos (cualquier pdgina que

solicite un registro).

Medicién directa de los resultados hace referencias a las métricas disponibles y a la
posibilidad de seguir los resultados en tiempo real (o casi) de todo tipo de datos como
son: visitas al sitio, cantidad de tiempo que pasan los usuarios, consultas, intencion de
compras, compras efectivas, embudo de decision, etc. Los datos permiten optimizar el
proceso de compra (o cualquiera sea el objetivo del sitio) para lograr mejores
resultados a menores costos. Tener conocimiento y control absoluto sobre la
informacién hace muy sencilla la toma de decisiones en cuanto a la inversion
publicitaria debido a la “transparencia” en la ecuacién del Return On Investment

(RO).

Estas dos caracteristicas principales sumada a otras no menos importantes como son
los costos (en referencia al volumen de inversion necesarios para invertir) y el alcance
que tiene internet hoy en dia, la hacen uno de los medios mds interesantes donde
invertir, tanto para grandes como pequefias empresas hasta emprendimientos que

estan dando los primeros pasos.

En los dltimos afios hubo un crecimiento importante en la inversién publicitaria en
internet. Segun los informes anuales publicados por la Asociaciéon Argentina de

Agencias de Publicidad (AAAP) que detalla las inversiones anuales en todos los
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sistemas de medios, vemos un crecimiento interanual promedio del 65%, inclusive
hay afios como 2010 o 2011 donde el crecimiento estuvo por encima del 100% con

respecto al afio anterior respectivamente (ANEXO 1II).

Hablando en montos absolutos vemos una inversiéon de $200 millones de pesos en el
2008 versus una inversion de $2.153 millones en el 2013. Inclusive, son datos que
estdn por debajo del real consumido ya que son en parte declarativos y en parte
medidos con la herramienta Monitor de Publicidad, la cual no tiene acceso al
seguimiento de grandes redes como son Google y Facebook en la que circula la mayor

porcién de publicidad en internet.

Del mismo estudio, comparado con el resto de los sistemas de medios, se percibe que
el presupuesto asignado a las plataformas digital proviene principalmente de los
medios graficos (diarios y revistas), mientras que la television y la radio contintian
siendo los medios con mayor alcance y por lo tanto siguen formando parte de las

pautas habituales de las marcas.

El comportamiento que se refleja en las estadisticas también se debe a la optimizacién
del presupuesto. Cuando las empresas deciden ajustar los ndmeros en sus
planificaciones publicitarias, internet muestra resultados cuantificables y por ende
justificables en una coyuntura habitual del pais, transformdndose en una de las

herramientas de comunicacién mas importantes.
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La eficiencia ha ido mejorando a través de los afios con las nuevas tecnologias
aplicadas a las metodologias de compra en internet. Inicialmente se trataba de
compras muy bdsicas en sitios especificos por intervalos de tiempo (horas o dias),
luego aparecieron modelos donde se pagaba cada mil veces que se mostraba el
anuncios (Costo Por Mil o CPM). Hasta que internet empez a generar un volumen
muy importante de paginas vistas y aparecieron las redes que agrupaban varios sitios
y por lo tanto un inventario mucho mayor donde directamente podian comercializar

por click al sitio de destino (Costo Por Click o CPC).

Estas modalidades se mantienen y cada una se puede utilizar segin los objetivos de
cada campafia en particular. Al mismo tiempo aparecieron otras opciones mas
comunes como son el costo por lead (CPL), el costo por venta (CPV) o el costo por
view de video (CPView), hasta hoy en dia donde las negociaciones de cada marca

pueden llegar a ser en base a cualquier objetivo planteando un Costo por X (CPx).

Las nuevas tecnologias en cuanto a publicidad se focalizan en la hiper segmentacién y
llegar de manera mds efectiva a los usuarios potenciales. Ya no se segmenta por
lugares (sitios) donde puede estar su cliente, sino que se hace por audiencias
compuestas por personas que tiene todas las cualidades de su cliente sin importar en

qué lugar esté.
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Una empresa que cuenta con objetivos claros y una planificacién acorde, sumado al
concepto que antes mencionado de “mercado ampliado” y midiendo los resultado para
tener claro cémo juega en su modelo de negocios, puede crecer de manera
exponencial y virtualmente infinita mientras su ROI dé positivo. Siempre y cuando su
estructura tenga la habilidad de crecer al mismo ritmo que sus ventas no tendrd ningtin

problema para alcanzar grandes objetivos.

5.3. Los servicios en Internet

Primero se debe aclarar cudl es el alcance que refiere la palabra servicios dentro de
este titulo. No hace referencia exclusiva a servicios basados en internet como son los
bancos de imdgenes, almacenamiento de datos o inclusive el mail, sino que se refiere
a todos los servicios que se comercializan a través de la web, ya sean seguros, viajes,

bancos, etc.

Internet ha aprovechado la intangibilidad que ya existia en los servicios y la ha
convertido en un beneficio propio. De esta manera han migrado a sus usuarios del
mundo fisico al virtual. Como consecuencia obtuvieron una reduccién muy
importante en los costos operativos. Cuando se dieron cuenta que podrian seguir
adelante, profundizaron el sistema y hoy en dia es posible apreciar el proceso de
desaparicion de las sucursales bancarias y la disponibilidad para realizar todas las

operaciones online.
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Las dos barreras que enfrenta el e-commerce en todos los mercados pero

principalmente en paises como Argentina son: el envio y la forma pago.

El envio fisico es un punto sobre el cual se estd trabajando pero se encuentra muy
lejos de ser comparable con las soluciones disponibles en paises del primer mundo.
Los costos, los tiempos y la coordinacién de la entrega son, en ese orden, los
principales enemigos de la venta por internet. Enemigo que los servicios no tienen

gracias su intangibilidad.

Los medios de pago han avanzado en los ultimos afios. La curva de aprendizaje de los
usuarios y la introduccién de nuevas tecnologias de pago sencillas y seguras como son
Paypal, MercadoPago o DineroMail, animaron a un crecimiento en el uso de tarjetas
de crédito y habilitaron la posibilidad de conformar a quienes prefieren seguir
pagando en una ventanilla cerrando acuerdos con sus versiones fisicas como

Rapipago o Pagoficil.

Teniendo en cuenta las caracteristicas actuales del mercado y las barreras que no
afectan a los servicios, pueden encontrar un contexto envidiable para la
comercializacién. Tienen la posibilidad de llegar a los usuarios en todo momento y
lugar, disponibles las 24 horas del dia y los 365 dias del afio en todos los puntos del
pais. Lo mismo pasa con las tiendas de productos, pero en ese caso luego de concretar

la venta son muchos los pasos siguientes en contacto con el mundo real. Aqui pueden
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terminar todo el proceso de manera ordenada e independiente de si llueve o el

transporte no llegé a tiempo.

En Argentina, los usuarios consumen la mayor parte del tiempo navegando en internet
dentro de cuatro grandes categorias: redes sociales, servicios, entretenimiento y
noticias/informacién. Segin un informe publicado por Comscore Inc (2013), y como
se puede consultar en el ANEXO III, el promedio de horas mensuales que lo usuarios
pasan en las redes sociales es de 9,15 y alejado pero en segundo lugar se encuentran
los servicios con un promedio de 3 horas por encima del entretenimiento con 2,8 y las

noticias/informacién con 2,7.

Al analizar el porcentaje de penetracion de las categorias con respecto a los usuarios
de internet, los servicios superan con un 98% a entretenimiento y a social media con
un 97,1% y 96,8% respectivamente. Inclusive esta por encima del promedio global
que se ubica en el 92,7% de alcance. En el ANEXO IV se puede encontrar el grafico

completo para tener una vision mas completa de la importancia de estos nimeros.

La estrategia de los bancos por digitalizar todas las operaciones de los usuarios esta
mostrando resultados. En promedio, la cantidad de usuarios de home banking crece a
un promedio de 15% interanual (Comscore Inc, 2013). Del mismo informe se puede
concluir que en Julio de 2013 las principales plataformas bancarias sumaban un total

de 4.2 millones de usuarios Gnicos.
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Otro punto interesante se refiere a los diferentes intereses segun los dispositivos
moviles. Las tres sub-categorias principales que se visitan desde fablets tienen que ver
con servicios, mientras que las tres principales sub-categorias accedidas de

smartphones pertenecen a la categoria de noticias/informacion.

Los datos obtenidos de internet permiten realizar ajustes en los servicios y la manera
en que se comunican. Queda claro que las empresas de servicios deben ajustar sus
plataformas de tal manera que se pueda utilizar de manera adecuada en ftablets,
mientras que los medios que producen contenido deben poner especial atencion en los

requerimientos para smartphones.

En los ultimos afios aparecieron servicios online fuera de lo comin que llevan la
tecnologia a un primer plano fuera de lo convencional. Los primeros pasos se vieron
con la educacion a distancia y sus aulas virtuales, donde los usuarios podian asistir de
manera presencial desde cualquier lugar a través de una video conferencia. No
solamente eso, sino que contaban con acceso a la biblioteca y otras facilidades que lo

transformaban literalmente en un campus virtual.

La experiencia de la educacién a distancia fue interesante y recientemente se estd
incursionando en otras ramas que necesitan de la presencia de especialistas en tiempo
real. Una de ellas y la que puede revolucionar un mercado muy importante es la

Medicina. Un médico es capaz de atender a un paciente a través de una video llamada
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y hacer diagndsticos simples a muchos kilémetros de distancia y sin que ninguno de

los dos participantes deba movilizarse.
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6. Intangibles entre los intangibles

A lo largo del trabajo se nombraron servicios mds o menos intangibles. Pero al hacer
referencia a la intangibilidad dentro de la categoria, se destaca una subcategoria que
presenta caracteristicas particulares que los lleva a liderar el ranking de los servicios

invisibles.

Habiendo establecido una clara relacion entre los servicios y la intangibilidad, y con
el fin de delimitar el alcance del presente trabajo, el siguiente capitulo tratard los

servicios financieros.

6.1. Los servicios financieros

Se puede citar una importante variedad de conceptos para llegar a entender de qué se
tratan los servicios financieros. Sin embargo, es posible expresarlos facilmente de la
siguiente manera: El sector de los servicios financieros, denominado sector financiero,
corresponde a una actividad comercial, prestadora de servicios de intermediacion
relacionados al dmbito de la generacion de valor a través del dinero (Wikipedia.org,

2015)*.

Las empresas relacionadas al segmento son: bancos, compafifas de seguros,
administradoras de fondos, mercados de valores y otras como casas de cambio,

factoraje o arrendamiento financiero entre otras.

* Informacién obtenida del sitio web www.wikipedia.org, recuperado el 14/10/2015.

61



La intangibilidad de estas empresas esta dada por dos factores. El primero es el dinero
y se explica a partir de la forma que tiene el dinero hoy en dia, la cual es basicamente

virtual y no se trata mds que de datos en una plataforma financiera.

El rol de intermediario que juegan es el segundo factor predominante a la hora de
explicar la intangibilidad. Se trata de un servicio en el que solamente se cuida la

interrelacion de las partes para la generacion de valor a partir del dinero.

6.2. El negocio de los servicios financieros

Como todo servicio basado en la intermediacion, el negocio financiero se sostiene en

base al volumen de dinero transaccionado.

Mover dinero genera ganancias, y por lo tanto, mientras mas dinero manejan, mas
ganancias generan. Es interesante utilizar como ejemplo una aseguradora: cobra una
prima a sus clientes a cambio de una péliza de seguro para su automévil. Todo este
dinero ingresa a la empresa y es destina a diferentes inversiones que generan
rendimientos hasta que sea el momento de cubrir un siniestro. Hay que pensar esta

ecuacion planteada en grandes volimenes.

En los ultimos afios el mercado ha sufrido ciertos cambios impulsados por la cantidad

de empresas que existen en la actualidad. Cuando la cantidad de empresas que se

repartian el dinero disponible en el mercado eran una cantidad reducida, todos los
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servicios que poseian apuntaban a capturar personas o empresas con grandes

volumenes de dinero.

Hoy en dia, con un mercado saturado en el segmento de altos ingresos o grandes
voliumenes de capital, las prestadoras de servicios financieros estin adaptando sus
estructuras y van en busqueda de aumentar la cantidad de clientes porque es la tnica

manera de seguir incrementando el tamafio de sus carteras.

Es asi que vemos estrategias muy agresivas de captacion de clientes donde no miran
el costo de adquisicion porque la rentabilidad es muy elevada y por més que sean
personas de bajos ingresos, el promedio de vida del cliente dentro de las empresas de

servicios financieros esta cerca de los 10 afios.

6.3. Las dificultades de los servicios financieros

Para comenzar este capitulo citaremos las palabras de la Marketing Manager de una
de las principales aseguradoras del pais (ANEXO XVII):
La verdad que el seguro no es lo mismo que comprar una lapicera o un
producto més tangible, es un producto que es intangible, que es una promesa y
encima lo que pasa es que mucha gente no entiende lo que estd contratando

(Sergejew, 2011).

En el punto anterior se utilizaron los seguros como ejemplo de un servicio con alta

intangibilidad. Estas palabras son la validacion una profesional del sector quien lidia

con esta problematica todos los dias.
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Los servicios financieros suelen ser una promesa. L.os seguros son una promesa de
pago en caso de que te suceda algo, los bancos prometen cuidar tu dinero y tenerlo
disponible para cuando lo necesites, las corredoras de bolsa prometen generar

ganancias a partir del dinero que inviertas.

El problema principal reside en la necesidad de comunicar toda una serie de atributos

intangibles sobre un servicio intangible a través de los medios tradicionales.

El marketing de servicios empieza y termina en un servicio excelente (Parasuraman,
1993). Entonces que sucede al darse cuenta que los potenciales clientes tampoco

tienen la posibilidad de probar el servicio.

Aqui es donde deben entrar en juego los medios masivos de comunicacién y dénde

empiezan los problemas a nivel mensaje de los cuales hablaremos més adelante.

Otro problema, no menos importante, es que las personas no conocen acerca de la
mayoria de los servicios que ofrecen las empresas financieras. Por la complejidad que
presentan, son pocos los usuarios que conjugan la capacidad, el tiempo y la

dedicacion que se requieren para capacitarse en estos temas.

De regreso al ejemplo de los seguros, las pdlizas que los clientes firman son contratos

muy extensos que nadie estd dispuesto a leer y confia en las caracteristicas visibles

que le ofrece su asegurador.
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Un caso mds interesante es el de las inversiones. En el mercado existe una variedad
importante de herramientas de inversiéon. Sin embargo, las personas contintan
optando por opciones simples como son los plazos fijos u otras divisas. Esto se debe a
que no desean dedicar el tiempo ni la energia que demanda aprender sobre las otras
herramientas, que generan un mayor rendimiento, pero a la vez hay que estar

pendiente, analizar estadisticas y tomar decisiones complejas.

6.4. Comunicacion de servicios financieros

A la largo de los afios, las entidades financieras han tenidos grandes problemas para
darse a conocer a sus clientes y potenciales clientes, como asi también diferenciarse
de la competencia. Por ello a la hora de realizar comerciales para radio y television,
utilizan el mismo recurso durante décadas, el jingle. A través de mensajes cantados lo
que han buscado es que por lo menos las personas registren su nombre gracias a

tonadas pegadizas que se quedan en la mente revoloteando durante afios.

Es asi que de manera consciente e inconsciente el receptor del mensaje ha adoptado la
marca y a la hora de necesitar de los servicios prestados, el fop of mind, o lo primero

que se le vendra a la cabeza es la marca que formaba parte del jingle.

También a la hora de mostrarse en television, como en lo que se refiere a
comunicaciones gréficas, siguen pasando los afios y continia apareciendo una persona
jugando al golf, relajada y lejos de lo que pareciera un ambiente laboral. Primero que
nada, la imagen no representa a la gran mayoria de potenciales clientes banco, y

seguramente, tampoco representa las expectativas que tienen con el servicio. Esto
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representa una vaga imagen de lo que quiere mostrar el banco y también de lo que
esperan los clientes, por lo que termina siempre en el mismo punto de partida, donde

lo dnico fuerte de la publicidad es el momento en que se muestra la marca.

Es posible resumir los dos pérrafos anteriores en que no hay un mensaje consistente
detrds de las comunicaciones de las entidades financieras, ya que todas intentan
mostrar algo mds o menos parecido en vez de diferenciar su servicio con una
estrategia de comercializacion diferente. Y lo Unico que intentan a la hora de realizar
una campafia publicitaria es que las personas recuerden la marca, teniendo como eje
principal la presién publicitaria o cantidad de segundos en los medios para lograr

efectividad.

Respecto a la comunicacién, en la entrevista realizada a Ariana Sergejew (2011),
comentaba que habia casos en que el mensaje no era lo mds importante ya que el
objetivo era generar la comunicacidn para crear marca. En el inconsciente del target
se procesa haciendo una relacion légica entre el gasto en marketing de la marca

respecto a la liquidez y posibilidad de pago de la empresa.

Hoy en dia la comunicacion ha cambiado su direccién nuevamente como resultado de

una competencia muy refiida entre una gran cantidad de empresas en una carrera por

conseguir la mayor cantidad de clientes posibles.

El nuevo eje de las comunicaciones de los servicios financieros se basa en los

beneficios. Dentro de la estrategia de marketing se destina la mayor parte del

66



presupuesto a comunicar descuentos y promociones a los que tienen acceso los

clientes de la empresa.

Los bancos supieron capitalizar correctamente el cambio de paradigma y han
engendrado grandes estructuras de beneficios con descuentos que hasta llegaron a
manipular los precios de los comercios y yendo mas lejos hasta tener su marca como

nombre de un gusto de helados.

6.5. Campaiias de servicios financieros

Con el fin de graficar lo expuesto en los capitulos anteriores, aqui se presentan
anuncios de entidades financieras publicados en medios como via publica, grafica

(revistas) e internet.

Sobre cada uno de los anuncios se realizard un pequefio andlisis para entender el

mensaje que desea comunicar.

6.5.1. Via publica

Dentro del mundo de la publicidad se conoce a la via puiblica (séxtuples, chupetes,
publivallas, gigantografias, expectaculares, etc.) por ser un medio de alto impacto

muy utilizado para lanzamientos y comunicaciones breves.
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El tiempo de exposicion de los transeuntes a los anuncios publicados en via publica se
calcula en que es en promedio entre uno y tres segundos. La fugacidad que tiene
requiere de mensajes basados en imdgenes y donde el texto expuesto no supere las

siete palabras de longitud.

Las caracteristicas del medio hacen que sea compleja la comunicacién de servicios
que requieren comunicar mas contenido ya sea por los detalles o la complejidad del
servicio. A pesar de esto, las empresas de servicios financieros empapelan las grandes

ciudades constantemente.

Via publica Answer Seguros

RECOTIZATE

PAGA HASTA

EN EL SEGURO DE TU AUTO

4319-8888 ANSWER'’

ANSWERONLINE.COM.AR PART OF THE RSA GROUP

AN

5
Imagen 1: anuncio via piblica Answer Seguros

5
Fuente: latinadsales.com. Recuperada el 18/12/2015. http://www .latinadsales.com/index.php?nota=2421
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La gréfica es simple. Texto en grandes dimensiones. Se prioriza la promesa pero del
mismo tamafio encontramos el teléfono de contacto y la marca de la empresa. El
mensaje busca establecer un contacto con los clientes, pero por mads que ofrece un
descuento sobre el seguro de su auto, se trata de una promesa vacia ya que en el
momento que el mensaje llega al receptor es completamente intangible e

incomprobable.

Marca y precio, dos ejes cldsicos de la comunicacién de servicios financieros que se

pueden encontrar en la mayoria de las graficas.

Las empresas aseguradoras utilizan desmedidamente la estrategia de precio. Por un
lado es correcta ya que las personas ven los seguros como un costo grande que deben
pagar todos los meses, por lo menos hasta que tienen que usarlo. Por otro lado,
también pierden clientes al hacer tanto énfasis en el precio, porque el razonamiento

parte de la posibilidad de respuesta que tiene esa empresa.
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Via publica La Caja Seguros

T

QUE NO SE TE VENGA
EL-MUNDO ABAJO

ES NUESTRO COMPROMISO

4857-8888

LA
SUCURSALES CA
CONCESIONARIOS de {Ih().i]'i"()A

I.ACAJA.(OMAR | ?-’ngura

‘. - — —
05 SON EMITIDO GUROS S.A. FITZ ROY 957 (C1414CHI) CABA. CUIT 30-66320562-1. CONSULTA POR LAS COBERTURAS, SUS LIWTES, CONDICIONES DE SUSCRIPCION Y LOS CONCESIONARIOS EN LOS CUALES PODRAS COTIZAR EL SEGURO. N° DE
4 INS(RJM]DH EN SSN: 501 SHPER\!H'END!H(IAI)ESEEHRGS!IMM\GN 0-800-666-8400, WWW SSN.GOBAR

Imagen 2: anuncio via piblica La Caja Seguros

Este es un cldsico anuncio que tiene objetivo generar imagen de marca. El target es
muy claro, personas jovenes, seguramente jovenes profesionales con acceso a un buen
nivel de vida pero que no tienen un respaldo importante y cualquier inconveniente

puede desequilibrar su situacién actual.

Todos los elementos que se aprecian van en la misma direccién. Alejado de los
antiguos anuncios de la persona jugando al golf, en este caso el ambiente y la persona

que representa al farget genera un vinculo mas estrecho con el espectador.

Fuente: dossiernet.com.ar. Recuperada el 18/12/2015. http://www.dossiernet.com.ar/articulo/mundo-pre-estreno-de-la-nueva-

campana-de-la-caja-desarrollada-por-besingular/949
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El mensaje que apela al respaldo y a la seguridad que te puede dar contar con el
respaldo de la empresa y luego, como es costumbre, finaliza con el logo en un tamafio
superior al resto de los elementos. No hay que olvidarse que el objetivo es construir e

incrementar la imagen de la marca.

6.5.2. Grafica

Revista Santander Rio

I ' . Los clientes
v Infinity Platinum

siempre tienen mas

*30%

de ahorro en Restaurantes
y Peluquerfas los miércoles. ©

25%

adicional de Puntos SuperClub
en todas sus compras,

20%

de ahorro en Shoppings y Marcas
los miéreoles

20%

de ahorro en Combustible los dominges.)
et

. 15%

Imagen 3: anuncio revista Banco Santander Rio

Fuente: Revista (HOLA! N°130. Afio 03. 9/05/2013. Pag. 87.
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Beneficios. A pesar de que se ve la cldsica imagen del hombre descansando, en este
caso es en cierta medida justificable ya que promociona la cuenta de mayor nivel que
posee el banco. Mds all4 de esto, lo importante es el texto, donde antes aparecia una
frase haciendo referencia a la seguridad y la tranquilidad que poco representaba para

el lector, hoy en dia se encuentra un listado de descuentos en diferentes comercios.

Como se menciond anteriormente, beneficios se convirtioé no s6lo en una buena
manera de adquirir clientes, sino que es una excelente excusa para comunicar con la
posibilidad de contar con contenido actualizado constantemente y evitando publicar
mensajes aburridos y ambiguos.

Revista Citi Argentina
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Imagen 4: anuncio revista Banco Citi Argentina

Fuente: Revista jHOLA! N°127. Afio 03. 16/04/2013. Pag. 19.
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Este anuncios, por mds que no es el mds comin ya que la empresa ha basado su

comunicacion en beneficios, es muy interesante.

Se trata de un claro ejemplo de tangibilizacién de marca. Cuando es necesario
dimensionar una marca, que mejor que colocarla sobre algo grande. Es asi que las
grandes marcas optan por auspiciar grandes espacios que representen su poder
financiero o la solidez de la empresa. Sucede en diferentes dmbitos, puede ser en
teatros, estadios deportivos o cualquier espacio que pueda reflejar correctamente la

imagen que la empresa quiere otorgar a su marca.

6.5.3. Internet

Internet Banco ICBC Argentina

—

ADHERITE ¥ ELEGI

ICBCCLUB

¥ ow .

HASTA
110.000
PUNTOS

DE REGALO

= - L] ;
Y BENEFICIOS TODO EL A

Imagen 5: anuncios internet Banco ICBC Argentina

Fuente: adcuality.com. Plataforma de seguimiento de publicidad. Recuperado el 29/08/2015.
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La realidad en internet es la misma que en el resto de los medios. Se ha visto invadida

por anuncios de servicios financieros que refieren a beneficios.

Los anuncios publicados en sitios web tienen la posibilidad de ser animados, por lo
tanto se puede comunicar un mensaje mds extenso gracias a la tecnologia como
también a la situacién y la atencién que presenta el usuario cuando estd frente a la

computadora o cualquier otro dispositivo.

En este caso se trata de un aviso para gente joven promocionando una cuenta sueldo.
En vez de mostrar las caracteristicas del servicio, presenta como argumento los
beneficios a los que puede acceder el cliente.

Internet La Caja Seguros

Imagen 6: anuncio internet La Caja Seguros

Fuente: adcuality.com. Plataforma de seguimiento de publicidad. Recuperado el 29/08/2015.

La Caja se ha transformado en los dltimos afios en la aseguradora de mayor volumen

de clientes individuales. Teniendo en mente el anuncio de via publica y este que se
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muestra en internet, podemos determinar que tienen una estrategia de comunicacién

muy clara, tanto a nivel representativo para el target como a nivel mensaje.

Mientras que en otros anuncios de seguros vemos solo promesas vacias de menor
costo, en este caso vemos un precio especifico, muy poco texto para no confundir a

receptor y una imagen de una chica acertada para el target al que apuntan.

La marca siempre ocupa una porcion importante de los anuncios. En el caso de los
productos la marca estd en un segundo plano y tiene una participaciéon menor ya que
el objeto en si habla por la empresa. Mismo, si la marca estd compuesta por un
isologotipo (nombre mdas parte simbdlica), ocurre que simplemente colocan el
logotipo (parte simbdlica) para darle cierta distancia y que también tenga vida propia.

Internet Consultatio Plus

{BUSCAS COMO HAC
RENDIR TUS AHORROS?

imvarti an ondos da Invarskan
de forma segura ¥ simple.

Ahorra Mas

Connulatie P

Imagen 7: anuncio internet Consultatio Plus

Fuente: adcuality.com. Plataforma de seguimiento de publicidad. Recuperado el 29/08/2015.
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Consultatio Plus es una plataforma online de la empresa de inversiones Consultatio.
Destinada a un puiblico mds joven que estd interesado en ingresar al mundo de los
fondos mutuos de inversién y ahora lo puede hacer online con barreras relativamente

bajas.

Pensando en el targer planteado, se puede apreciar rdpidamente que la imagen
seleccionada no es la adecuada y el mensaje no se acerca a lo que espera el cliente de

la empresa.

Es un claro ejemplo donde se continda personificando al inversionista de traje y
corbata junto a una calculadora. No solamente esta alejado de la realidad que se vive
actualmente, sino que es un modelo que se desea dejar en el pasado.

Internet Answer Seguros
publ iocidad
ANSWER®

 ESTE 2014
#METEUNCAMBIO

f—

ASEGURA TU AUTOY LLEVATE

unA TV PORTATIL
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Imagen 8: anuncio internet Answer Seguros

Fuente: adcuality.com. Plataforma de seguimiento de publicidad. Recuperado el 29/08/2015.
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Nuevamente una empresa de seguros que asocia sus comunicaciones con beneficios.
En este caso se trata de un regalo que reciben todos los clientes que contraten el

servicio.

Hoy pueden entregar un regalo y mafiana otro durante afios y seguramente es una
buena estrategia para atraer clientes de manera rdpida. La pregunta que seria
interesante considerar es el costo de imagen que tiene para la marca. Si cada dia
entregan algo nuevo, con el pasar del tiempo cual va a ser la imagen de la empresa

frente a sus clientes y potenciales clientes.
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7. De la intangibilidad a la realidad

El problema al abordar este trabajo tenia que ver con la construccién de un marco
tedrico sdlido y representativo de la bibliografia que existe acerca de los servicios. El
objetivo inicial era clarificar el enfoque que se le debe dar y evidenciar las diferencias

que presentan con respecto a los productos.

Los tres puntos claves sobre los que debiamos hacer énfasis eran: los servicios, el
marketing e internet como canal de comunicacién. A partir de ahora nos vamos a
volcar sobre los hechos empiricos y estadisticos para llegar a las conclusiones y

verificar las hipdtesis planteadas.

Al conocer las diferencias, cualquiera podria afirmar que se deben ejecutar acciones
dispares para los servicios con respecto a los productos. A continuacién se analizard y
comprobaré la veracidad de estas afirmaciones y la magnitud de la disparidad que se

pueda observar en los resultados.

7.1. El costo de ser invisible a los sentidos

Es simple pensar en que existe una relacion directamente proporcional entre la
intangibilidad de los servicios y los costos que genera en materia de comunicacion y

comercializacion.

Todos los elementos sustitutos y circundantes que se utilizan en la comercializacion

de servicios presentan altos costos. Empezando por uno de los items més cldsico que
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es el correo directo, pasando por tarjetas y credenciales hasta regalos de valor, todos
representan un porcentaje importante en el presupuesto anual de las empresas de

servicios.

Otra de las herramientas del marketing que utilizan en mayor medida es la publicidad.
Como se introdujo en capitulos anteriores, deben comunicar constantemente para
posicionarse en la mente de los consumidores y dar a conocer las cualidades de sus
servicios. También se debe considerar que en la mayoria de los casos los clientes no

pueden probar o tener contacto con el servicio.

El objetivo de este punto es mostrar el esfuerzo publicitario que realizan las empresas
de servicios para combatir la intangibilidad. El foco va a estar en los presupuestos

publicitarios por el hecho de la accesibilidad a los datos.

7.1.1. A nivel mundial

La inversion publicitaria a nivel mundial es una de las 5 industrias que mueven mayor
cantidad de dinero. Los informes estadisticos muestran valores superiores a la
industrial de acero pero es superada por la industria automotriz, los quimicos y
principalmente por el petrdleo y mineria (Asociacién Argentina de Agencias de

Publicidad, 2010).

En contrapartida, al analizar los nimeros desde el punto de vista de la rentabilidad,

encontramos a los medios (de comunicacién) en el tercer puesto dentro de las

industrias mds rentables del mundo (Anderson, 2014). Este ranking es liderado por la
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industria farmacéutica y llamativamente los bancos como representantes de la

industria financiera.

Durante el 2014, la inversion global en publicidad fue de U$S508,83 billones de
délares y se estima que el 2015 finalice cerca a los U$S538,02 billones de délares

(McKinsey & Company, 2013)

Tomando como referencia el afio 2011 dénde el desembolso mundial en publicidad
fue de U$S427,27 billones de ddlares, se registra un crecimiento interanual promedio
cercano al 5% (McKinsey & Company, 2013). En el ANEXO V se puede consultar en

detalle la evolucion de la inversion publicitaria y su crecimiento interanual.

En un escenario complejo, donde la competencia aumenta cada dia, el incremento
sostenido refleja el esfuerzo general que deben realizar las empresas para poder estar

presentes en la mente de los consumidores.

Focalizando la atencién en los servicios, es posible encontrar nimeros sumamente

relevantes que respaldan los temas expuestos hasta el momento.

De los U$S508,83 billones de dolares que se invirtieron durante el 2014, las

actividades relacionadas a los servicios se adjudican U$S262,04 billones de délares

(Statista, 2015) que representa el 51,5% del total.
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Haciendo referencia al dato de las industrias con mayor peso a nivel mundial, es
interesante destacar que los servicios como tales no aparecen en las principales

posiciones dentro de ese ranking, salvo por los medios de comunicacion.

La industria automotriz se encuentra tercera en el ranking de los sectores con mayor
volumen de dinero pero solamente representa el 9,5% del total de las inversiones
publicitarias a nivel global (Statista, 2015). Esto representa unos U$S48,33 billones

de dodlares anuales.

Dentro de los servicios existe un segmento particular que son los servicios
financieros. La inversidon publicitaria de los servicios financieros durante el 2014
alcanzé los U$S33,58 billones de ddlares (Statista, 2015), los cuales representan el

6,6% de la inversion total de publicidad a nivel global.

Sobre el mismo andlisis dentro de la categoria de los servicios, las empresas
relacionadas con finanzas fueron las responsables del 12,81% de la publicidad en
todos los medios. Se debe tener en cuenta que comparte la categoria con otros
segmentos muy importantes como son las telecomunicaciones. Como punto de
referencia, el segmento de las telecomunicaciones, que hoy en dia representa uno de
los servicios mds relevantes, su inversion en publicidad alcanza el 9,9% dentro de la

categoria de los servicios.

Al igual que los servicios, la publicidad tiene mayor incidencia en los paises
desarrollados. Una manera simple para obtener un indice es a través de la inversion

publicitaria (eMarketer, 2014) y el PBI del pais (Index Mundi, 2014).
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Los resultados son interesantes ya que se condicen directamente con el nivel de
desarrollo de los paises listados. Las primeras 5 posiciones son ocupadas por
Australia, Estados Unidos, Dinamarca, Noruega y Reino Unido. Mientras que se
puede advertir en las dltimas posiciones a paises como India y México. En el ANEXO
VI se puede analizar la tabla completa para tener una vision mds amplia de los

resultados.

7.1.2. En Argentina

Para conocer el comportamiento de la publicidad en general y luego mads
especificamente de internet en Argentina hay que tener ciertas consideraciones. La
principal es la moneda o tipo de cambio. Los valores que se expresardn a continuacion
estdn expresados en pesos argentinos y no en ddlares para no perder la relacién segin

las variaciones en el tipo de cambio que se han dado en los dltimos 10 afos.

La inversién publicitaria total durante el afio 2010 fue de unos AR$12.340 millones
de pesos (Asociacion Argentina de Agencias de Publicidad, 2010), mientras que en el
2014 ascendi6 a la suma de AR$41.264 millones de pesos (Diario Prensario, 2015).
Las estadisticas muestran en los dltimos 4 afios (2010-2014) un crecimiento interanual

promedio del 30,1%.

Aunque podemos pensar que son valores muy elevados, hay que tener en cuenta la
situacién econdmica del pais. En este periodo se ha registrado una devaluacion del
50% vy la inflacién real ha afectado los precios a un promedio del 25% anual. Si

consideramos que en el resto del mundo, utilizando la moneda del délar como base, el
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crecimiento es aproximadamente entre el 4% y el 5% interanual, podemos decir que el
pais se encuentra en los mismos niveles de crecimiento o por debajo de la media

global.

Con el fin de tener presente la inversion publicitaria de los afios dentro del periodo
mencionado, cabe aclarar que en el afio 2011 fue de AR$18.057 millones de pesos
(Comisién de Inversiones de la CAAM, 2012), en el 2012 fue de AR$22.402 millones
de pesos (Comisioén de Inversiones de la CAAM, 2013) y en el afio 2013 fue de

AR$29.401 millones de pesos (Comision de Inversiones de la CAAM, 2014).

Sin tocar temas politicos y sociales, al conocer la distribucién publicitaria por
industria podemos encasillar a la Argentina dentro de los paises en vias de desarrollo.
Como se explicé anteriormente, esto se debe a la baja injerencia por parte de los
servicios que se refleja en la inversion publicitaria que realizan en cada uno de los

periodos comprendidos en el andlisis.

La participacién de los servicios en el mercado de la publicidad entre el 2010 y el
2014 se ha mantenido estable con un promedio del 23,84% (Monitor Publicitario,
2015) mientras que habiamos visto una media global del 51,5% impulsada por el

comportamiento en los paises mas desarrollados.

El restante 76,16% se lo llevan principalmente los productos de consumo masivo con

actores muy importantes como son: Alimentacién, Comercio y Retail, Higiene y

Belleza, industria farmacéutica y no menos importante limpieza y desinfeccion.
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Dentro de los servicios se encuentra el segmento de Bancos y Finanzas que es el
objeto de estudio de este trabajo. A diferencia de lo que ocurre a nivel mundial, aqui
se invierten las estadisticas y es posible advertir que el segmento de las
Telecomunicaciones estd por encima de Bancos y Finanzas. Nuevamente el promedio

global es impulsado por los paises desarrollados pero no se replica en la Argentina.

En Argentina el segmento Banco y Finanzas representa un 4,45% del total de la
inversion publicitaria (promedio del periodo 2010-2014) versus un indice global del

12,81%.

Si se compara esta inversion con la de otros segmentos dentro de la industria de los
servicios encontramos nuevamente estadisticas fuera de la métrica global, que
sorpresivamente en este caso son superiores. Los Bancos y las Entidades Financieras
son las responsables del 18,67% de la inversidn publicitaria con respecto al total de
los servicios. En comparacién con el 9,9% a nivel mundial, comunica un mensaje

claro de la estrategia y la situacion local.

Durante los tdltimos afios se ha dado un fenémeno muy particular que explica estos
ndmeros. Se ha producido un proceso de bancarizacion como el que ocurre en todos
los paises en vias de desarrollo y esto ha motivado a las empresas del sector a realizar

grandes inversiones para captar clientes.

También podemos sumar las cualidades socioculturales propias de Argentina, dénde

el sistema de retiro estatal hace que las personas no tengan un interés latente hacia las
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inversiones y otros productos financieros, lo cual genera gran erogaciones de dinero

en publicidad para poder capturar su atencion y sumar clientes a sus carteras.

Sin desviar el tema, aunque es muy interesante contar que la situacién que viven hoy
en dia estas entidades. Se trata de una visién personal que he generado luego de
trabajar en el mundo de la publicidad con cuentas de banco y seguros como son Citi

Bank Argentina, [ICBC Argentina, Banco Privado o Answer Seguros.

Hoy en dia el foco esta puesto en la adquisicion de clientes sin importar el costo. La
eficiencia estd supeditada por el objetivo descontrolado de conseguir nuevos clientes.
(Por qué? Muy simple, por las caracteristicas que tiene los clientes argentinos y como
esta distribuido el mercado. El costo de adquirir un cliente es irrelevante porque nunca

va a ser mayor a las ganancias que genera a lo largo de su vida como cliente.

El pérrafo anterior se explica con dos puntos muy fuertes. Primero podemos hablar de
la ganancia que obtienen las empresas a través de los productos financieros. Las tasas
son muy elevadas y por lo tanto las ganancias también lo son. Por otro lado esta la
vida del cliente. La competencia es limitada y las barreras para cambiar de productos
financieros es muy alta por lo cual la vida estimada de los clientes se encuentra por

encima de los 15 afios en promedio.

Retomando el tema central de este capitulo, internet se ha transformado en uno de los
principales medios a lo largo de los ultimos 5 afios. En el 2010 la inversion
publicitaria en de las marcas en internet era del 4,27% respecto del total (Asociacion

Argentina de Agencias de Publicidad, 2011). En el 2014 ha sido del 15,80% (Diario
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Prensario, 2015) y se espera que en el 2015 esté cerca del 25% aunque seguramente se
posicionard alrededor del 20% ya que las marcas recién estidn terminando de adoptar

la tecnologia como una manera seria de comunicar sus productos o servicios.

Lo mads interesante de analizar es la variacion interanual que ha registrado a lo largo
de estos afios. Entre el 2010 y el 2011 ha crecido un 112%. Entre el 2011 y el 2012
freno su escalada y solo fue de un 27,54%. Al afo siguiente las empresas empezaron a
animarse y entre el 2012 y el 2013 se registr6é un incremento del 50,45%. Finalmente
entre el 2013 y el 2014 dénde se empezaron a descubrir las estrategias digitales y se
tomaron de manera seria la publicidad online y el e-commerce como canal de ventas,

el incremento fue del 202,82%.

Llama la atencién que ninguno de los otros medios presenta una baja significativa.
Por lo tanto es posible estimar que la distribuciéon de presupuesto fue retirada
equitativamente del resto de los medios. De la misma manera es muy interesante
examinar como a lo largo de los afios ha superar a otros medios tradicionales como
son la via publica o la television por cable. Esto tiene una explicacién logica
directamente relacionada con la distribucién de la poblacién en la Argentina. La
mayor densidad de poblacién se concentra en muy pocas ciudades mientras que en el
interior podemos encontrar muchas urbanizaciones pequefias a déonde es muy dificil
llegar a través de otros medios. Internet se ha transformado en un medio que llega a
todos lados y las empresas han visto su potencial para comunicar sus productos y
servicios a lo largo de todo el territorio, tarea que seria imposible con la televisién por
cable debido a los diferentes operadores y ni hablar de via publica por la falta de

disponibilidad de espacios publicitarios en esas ubicaciones.
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A efectos estadisticos y de planificacién, actualmente se acepta que existen 18,89
millones de usuarios de internet activos mensualmente que se conectan desde sus
hogares y sus oficinas (ComScore, 2015). Se debe aclarar que esto deja fuera otros

soportes como mobile o locutorios.

Del total de los usuarios activos mensuales, 9,06 millones de usuarios ingresan a sitios
relacionados con finanzas (ComScore, 2015). Esto representa el 47,96% del total de
los usuarios. Es clara la adopcioén del canal para los servicios financieros. Y si se
analiza el ranking de los cinco sitios mas visitados de la categoria se encuentra el
Grupo Santander en el primer lugar seguido por Red Link, Pagomiscuentas, Visa y

Banco Galicia respectivamente.

Dentro del mundo de Internet también se encuentran la publicidad Mobile. Se refiere
a publicidad en teléfonos celulares y otros dispositivos como fablets. Actualmente en
la Argentina hay unos 14,8 millones de usuarios de smartphones que representan
aproximadamente el 44% de la poblacién del total del pais (Headway Digital, 2015).
Todos ellos cuentan con internet en su teléfono y el 84% de ellos ven anuncios en su
teléfono. Y atn mds interesante, el 58% de los usuarios realiza por lo menos una vez

al mes una compra u operacién movil (Headway Digital, 2015).

La inversién mobile en Argentina estd muy retrasada con respecto a otros paises.
Igualmente, segun estadisticas, durante el 2014 se invirtieron unos U$S24 millones de
dolares (eMarketer, 2015) que representan el 3,53% del total invertido en internet. Lo
mds interesante es que se estima que el 2015 cierre con una inversion total en mobile

cercana a los U$S71 millones de ddlares.
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La categoria Bancos y Finanzas fueron de los primeros en apuntar sus estrategias de
comunicacion hacia la publicidad mobile por una segmentacién natural que se da
debido a que su publico objetivo estd entre los primeros que adoptan nuevas
tecnologias. Claramente hoy es una de las aristas claves en toda planificacién, tanto
para captar nuevos usuarios como también para patrocinar sus nuevos productos

dirigidos a los usuarios existentes.

7.2. Campaiias intangibles

Las campafias en internet tiene una particularidad respecto al resto de los medios de
comunicacion: se puede medir. Las nuevas tecnologias han permitir obtener
estadisticas de la mayoria de los medios de comunicacidn, pero siempre haciendo
base en cuestiones estadisticas y sus respectivas inferencias que llevan a un resultado

aproximado (o supuestamente aproximado) a la realidad.

Al poder tener estadisticas especificas de campafias reales, vamos a lograr una

estructura s6lida desde donde se desprender conclusiones solidas.

Para el andlisis se seleccionaron cuatro marcas de servicios financieros y en
contraposicion, cinco marcas de consumo masivo. Tanto el farget como los intereses
y comportamiento del mismo es afin a todas las marcas y a todas las campafias que se
van a utilizar para este trabajo. El objetivo es reconocer un comportamiento similar en
todos los casos, ya que de otra manera podriamos estar comparando early adopters de

internet versus personas mayores.
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Los planes de cada una de las campafias presentaban una complejidad en cuanto a
cantidad sitios y formatos planificados. Con el fin de alcanzar un andlisis mas
confiable, todas las métricas fueron llevadas al a un mismo nivel en el que podamos
compararlas sin pensar que estamos cometiendo un error respecto al alcance de cada
una, al peso u a los objetivos. Basicamente, se puso el foco en un tinico medio, el de

mayor peso y presente en todos los casos.

Adwords, la red de publicidad de Google, presente en el buscador y en millones de
sitios a través de banners, es la plataforma mas utilizada para publicidad online y
donde las marcas invierten la mayor parte del presupuesto de sus campafias (hoy en

dia comparte esa situacion con la red social Facebook).

Utilizando la pauta de cada una en Google vamos a poder observar el comportamiento
de dos aristas muy distintas entre si. Por un lado la publicidad en el Buscador de

Google (www.google.com.ar) donde el comportamiento de las personas hace

referencia a un usuario que estd buscando ese servicio o producto y por lo tanto los
datos de rendimiento son mayores. Y por otro lado, vemos la red de display (Banners
en sitios), donde el usuario estd consumiendo contenido y le aparecen banners,

muchas veces afines a lo que estd leyendo y otras veces sin relacién aparente.

A pesar de los avances vistos en la Argentina en los ultimos afios donde los usuarios
ya no presentan una resistencia evidente a colocar su tarjeta de crédito en una pagina
web, todavia en consumo de productos en internet es menor al que deberia. El mayor
problema que presenta es la logistica. Costos de envios elevados, tiempos de entrega

extensos, amplitud horaria en momentos que los clientes no se encuentran en sus
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casas y la imposibilidad de dejarlo en un buzén o en la puerta del domicilio. Ninguno
de estos puntos se ha solucionado y tampoco se ve un panorama alentador siguiendo
en manos de las deficientes empresas de distribucion presentes en el pais. No es
pertinente al caso extenderse pero el parrafo hace sentido para la explicacion que

viene a continuacion.

La venta de productos online se encuentra centralizada en una gran empresas que no
es mds que un market place (mercadolibre.com.ar) seguida por las versiones online de
las empresas de venta de electrodomésticos mds grandes del pais (garbarino.com.ar y

fravega.com.ar).

El caso de los servicios es diferente. Su intangibilidad le da una ventaja sobre la
distribucién y por lo tanto sobre la compra directa por internet. Es asi que las
empresas de servicios optan por tener sus plataformas online disponibles para los
clientes y ademds se adhieren a todos los market place donde puedan estar ya que no
les modifica su estructura de ventas mds alld de la estrategia de precio que puedan

tener detras.

Los dos parrafos anteriores se resumen dentro del concepto de “Conversion”.
Conversion, en la jerga publicitaria de internet, se refiere a la concrecién de un
objetivo cual quiera sea, aunque el mds comun es la venta. Como se explico
anteriormente, las ventas estin mds desarrolladas en el caso de los servicios que en el
caso de los productos y por lo tanto no podriamos compararlas sin tener un sinfin de

consideraciones.
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Para poder tener un punto de referencia comun entre las campafias de los servicios
versus las campafias de los productos, se debe utilizar un valor comun para todas las

campafias y todos los formatos que es el Click Through Rate (CTR).

El CTR es la relacion entre la cantidad de clicks que recibi6 el anuncio respecto de la
cantidad de impresiones (veces que se mostré el anuncio). Se expresa como un
porcentaje y tiene la facultad de indicarnos la eficiencia de los anuncios que estamos
mostrando que va a ser el reflejo de la correcta o incorrecta segmentacién, de la
calidad del mensaje comunicado y también del interés de los usuarios respecto del

servicio o producto que se ofrece.

En el ANEXO VII se puede encontrar un diccionario de términos y nomenclaturas
utilizadas en internet y principalmente en las campafas de internet. En caso de no
tener mayor conocimiento al respecto es recomendable tenerlo presente para continuar

con la lectura del siguiente capitulo.

7.2.1. Las Campafias

Fueron seleccionadas 9 empresas, 4 de servicios financieros y 5 de consumo masivo.
De cada una de ellas se eligieron diferentes iniciativas o campafias. Estas a su vez
estan dividas a nivel estrategia digital en sub-campanas. Para no generar confusiones
vamos a referirnos a iniciativas cuando hablemos del fin general y a campaiias cuando
hablemos de manera més especifica. Por ejemplo el lanzamiento de un producto seria

una iniciativa que dentro posee varias campaiias.
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Todas las iniciativas estdn orientadas a un farget similar que es: hombres y mujeres
(ambos) entre 21 y 35 afios, de nivel socioeconémico ABC1, C2, con un perfil

actitudinal activo.

Con el fin obtener niimeros representativo, para este trabajo se analizaron un total de
181 campanas que mostraron mas de 1 billéon de anuncios y generaron mds de 5,5

millones de clicks y representé una inversion de mas de AR$2,7 millones de pesos.

Del total, 84 corrieron en la red de bisqueda, y de estas, 61 perteneces a servicios y
23 pertenecen a productos. Mostraron més de 23,2 millones de anuncios y generaron

mas de 787 miles de clicks.

En el siguiente grifico se puede apreciar como estdn distribuidas las campaiias y al
mismo tiempo notar la diferencia que luego se verd reflejada al analizar la
performance de los anuncios. Para ver en detalle la lista de campaifias que componen

el grupo de red de busqueda es posible hacerlo en el ANEXO VIII.

Distribucidon de campafias en red de busqueda

Cant. Campanias Impresiones Clicks

13%

D D9

87%

W Servicios
W Productos

Grifico 1: Distribucion de campaiias en red de busqueda

Fuente: Creacién propia (2016) en base a estadisticas de campaiia ANEXO VIII.
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Por otro lado, 97 campaiias pertenecen a la red de display (banners), de las cuales 29
son de servicios y 68 son de productos. La red de display tiene un volumen mayor de
trafico que la red de busqueda, por eso en este caso las 97 campaifias mostraron mas

de 997 millones de anuncios y recibieron mas de 4,8 millones de clicks.

A continuacién se muestra el grafico con la distribucion de campanas en la red de
display. Nuevamente se pueden notar diferencias que mas adelante serdan analizadas.
En el ANEXO IX se encuentra la lista detalla de campafias utilizadas en el andlisis de

la red de display.

Distribuciéon de campafas en red de display

Campanas Impresiones Clicks

24%
.29
68
76%

rafico 2: Distribucién de campanas en red de display

15%

M Servicios

W Productos

85%

Q

Fuente: Creacion propia (2016) en base a estadisticas de campafia ANEXO IX.

Los servicios financieros se dividieron en 4 subtipos que son los siguientes:
beneficios, cuentas, préstamos y seguros. Dentro de beneficios se incluyeron todas las
campafas de descuentos por ser cliente de cada una de las marcas y que tienen un
peso importante en la estrategia. En cuentas se incluyen los productos tradicionales

como cajas de ahorro e inclusive tarjetas. Los préstamos son simplemente los
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préstamos y créditos que otorgan tales entidades. Y por dltimo dentro de seguros se

encuentran las campaiias de seguros para autos, casas y demds coberturas.

El gréfico a continuacién muestra la distribucion con las referencias porcentuales de
cada una de las categorias. El listado completo de campafias que compone cada una

de las categorias puede encontrarse en el ANEXO X.

Distribucién de campaiias de servicios por categoria

Cant. Campanias Impresiones Clicks
9 11% 9%

W Beneficios

22% M Cuenta
3
56% M Prestamos

63% Seguros

rafico 3: Distribucién de campafias de servicios por categoria

Fuente: Creacion propia (2016) en base a estadisticas de campafia ANEXO X.

Los productos también fueron divididos en 4 categorias que son: deco, electro, moda
y retail. Dentro de deco estdn todos los productos para el hogar que no son
electrénicos. Electro hace referencia a todos los articulos electrénicos, desde celulares
hasta aires acondicionados. Moda contiene la categoria de ropa y zapatos en todas sus
clases. Y por ultimo retail agrupa los productos de consumo masivo que se pueden

encontrar en supermerc ados.

94



La distribucién por categoria de los productos se puede apreciar en el siguiente

grafico. Las diferencias que pueden apreciarse serdn analizadas mds adelante

(ANEXO XI).
Distribucion de campafias de productos por categoria
Cant. Campafias Impresiones Clicks
7 6% 1% 6% 0%

16 8%

W Deco

MW Electro

m Moda
Retail

86%

Q

rafico 4: Distribucién de campaiias de productos por categoria

Fuente: Creacién propia (2016) en base a estadisticas de campaiia ANEXO XI.

7.3. Darle lo que busca

A nivel general, las campaias en la red de bisqueda de Google tienen una efectividad
mayor que las campaiias en la red de display (banners). En este caso solo se analiza el
Click Through Rate (CTR) que muestra en desempeiio respecto a la relacién de la
cantidad de veces que se muestran los anuncios respecto a la cantidad de acciones o
interacciones que generaron. Igualmente, en andlisis mds complejos donde se incluye
un funnel de ventas y varios estadios de conversiones se ve reflejada la misma

tendencia aunque en una menor proporcion.

Los anuncios en la red de busqueda aparecen como respuesta a una serie de palabras

que el usuario introduce en el buscador. Por lo tanto todas las métricas son superiores
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ya que mostramos anuncios directamente relacionados a la necesidad que tiene el

usuario.

El problema de la red de bisqueda es el universo. La cantidad de usuarios que buscan
un término es un nimero demasiado pequefo para el alcance que necesita cualquier
negocio. Por lo tanto, ninguna empresa o por lo menos las grandes, pueden solamente
utilizar esta herramienta que a afectos es la mds eficiente. Suponiendo que hay 10.000
bisquedas de seguros para autos por mes de las cuales una empresa puede llegar a
convertir el 5% mientras que a través de otros medios convierte el 0,5%. Para los
bancos mds importantes del pais o para una de las aseguradoras de mayor volumen
internacional, adquirir 500 clientes de manera eficiente es bueno, pero necesita
adquirir 5000 mds para mantener el negocio y por eso también deben utilizar la red de

display (banners).

Segin Comscore, la red de buisqueda tiene un alcance del 81% sobre el total de
usuarios de internet en Argentina (ComScore, 2015). Y hay que recordar qué
solamente arroja anuncios respecto de las busquedas, que es un dato que la empresa

(Google Argentina) no entrega.

En el ANEXO XII se puede encontrar el informe completo de Comscore Inc respecto
a la red de bisqueda y de display de Google. Incluye datos como alcance, frecuencia,

cantidad de usuarios Unicos, tiempo de visita y otras métricas relevantes.

Como se habia descripto anteriormente, se analizaron un total de 84 campafas que

corrieron en la red de busqueda, 61 de servicios (ANEXO XIII) y 23 de productos
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(ANEXO XIV). Estas mostraron 23.280.091 de veces los anuncios. Se debe tener en
cuenta que cada vez que se mostré un anuncio fue en respuesta a una bisqueda. Y se
obtuvieron un total de 787.622 clicks. Con los dos nimeros es posible calcular que su

eficiencia mostré un CTR general de bisqueda de 3,38%.

El primer punto de andlisis son los Servicios. Las 61 campafias de servicios mostraron
sus anuncios unas 14.754.887 veces y consiguieron 688.064 clicks. El1 CTR de la

categoria fue de 4,66%, por encima del promedio general antes mencionado.

En el siguiente cuadro se puede observar con detalle el rendimiento de cada una de las

subcategorias dentro de servicios.
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Cuadro 1: Métricas campaiias de servicios en red de bisqueda por categoria

Fuente: Creacién propia (2016) en base a estadisticas de campafia ANEXO X.

Antes que las estadisticas, sirve aclarar que beneficios contaba con 36 campaiias,

cuenta con 14, préstamos con 8 y finalmente seguros con 3.

Es posible concluir que Beneficios es una porcién importante del total de la estrategia
de las marcas de servicios financieros. Con mas de 6,7 millones de anuncios
mostrados y contemplando que dentro de su estrategia seguramente presenta palabras
de bisquedas genéricas, sorprende que sea la de mejores resultados a nivel eficiencia

con un CTR de 7,04%.
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Teniendo en cuenta el CTR, los seguros se muestran segundos con un promedio
general de 3,14%. Lo siguen las Cuentas con un CTR de 2,55%, que recordemos
incluye campafias diversas como son cajas de ahorro y tarjetas de crédito. Por dltimo
vemos los Préstamos con un 2,19% de CTR. Este es uno de los productos maés
redituables para cualquier empresa de servicios financieros, aunque se aprecia que es
el servicio que mas cuesta vender y donde deben realizar un mayor esfuerzo

publicitario para adquirir un cliente.

El grifico que se muestra a continuacion presenta la relacion que existe entre el CTR
y la cantidad de impresiones o veces que se mostraron los anuncios. Se puede
observar una independencia de la eficiencia de la campaiia, representada por el CTR,
y el tamafio de la campafia/categoria. Inicialmente, se puede afirmar que campafias de
mayor volumen de impresiones tienen mejores CTR debido a la optimizacién que se
puede ejecutar sobre la estructura de la pauta. Esto se cumple hasta cierto punto en el
que se empiezan derivar las diferencias propias de cada categoria/producto/servicio

que son factores externos a la optimizacion.
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Grifico 5: Relacién CTR e Impresiones — Servicios financieros en red de bisqueda

Relacidon CTR e Impresiones - Servicios financieros en red de

bidsqueda

Beneficios
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Prestamos Seguros

Fuente: Creacidn propia (2016) en base a estadisticas de campaia ANEXO X.
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Otra de las relaciones que aportan informacion a la investigacién es el CTR junto al

CPC (costo por click). Un costo por click mds elevado y por consiguiente una oferta

de costo mds elevada por parte del anunciante no asegura mejores resultados. Cada

una de las categorias tiene un mercado que se rige por la oferta de los espacios

disponibles en el buscador y el precio que estin dispuestas a pagar las diferentes

empresas y por lo tanto se nivela de manera natural.

Del siguiente grafico también es posible inferir lo que estd dispuesto a pagar cada uno

de los segmentos por atraer nuevos clientes. Por méds que el CTR de préstamos es el

mads bajo, por lo tanto se desprende que las empresas estdn dispuestas a pagar mas del

doble que en el caso de los beneficios o los seguros.

99




8,00%

7,00%

b,00%

5,00% / \
4,00% / \

3,00% /

2,00%

1,00%

0,00% ; ; ;

Beneficios Cuenta Prestamos Segurcs

Grifico 6: Relaciéon CTR y CPC — Servicios financieros en red de bisqueda

Fuente: Creacidn propia (2016) en base a estadisticas de campana ANEXO X.

Relacion CTR y CPC - Servicios financieros en red de busqueda
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Dentro de la red de biisqueda, pero en la categoria de productos hay una situacién

completamente distinta. En el siguiente cuadro se puede observar las métricas de las 4

subcategorias planteadas.

85.096 9.069 10,66%| 5 0,18 |5 1.612,03
819.238 13.115 1,60%| 5 22415 29.370,05
7.026.506 66.695 0,95%| 5 0,305 20.030,35
594.364 10.679 1,80%| 5 295 17.023,46

Cuadro 2: Métricas campafias de productos en red de bisqueda por categoria

Fuente: Creacidn propia (2016) en base a estadisticas de campaiia ANEXO XI.

De la misma manera que se detall6 anteriormente, deco cuenta con 1 campaiia, electro

con 9, moda con 8 y retail con 5.
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A nivel general, los CTR son menores que en los servicios, excepto el caso del que se
encuentra primero. Hay que recordar qué esto puede tener cierta tendencia segun la
amplitud de la campaiia, pero siendo un volumen considerable vamos a descartar ese

factor.

Deco (articulos de decoracidn) se ve como la subcategoria con mejor rendimiento
alcanzando un 10,66% de CTR. Un dato que hasta el momento no se habia
mencionado pero en casos como este permite dar ciertas explicaciones es el CPC o
Costo Por Click. Se refiere al costo que pagd el anunciante porque el usuario haga
click en el anuncio y vaya a su pagina de destino. Los CPC en la red de bisqueda
varfan segun la categoria en la que estemos por la competencia que haya en la misma

ya que se maneja a partir de un sistema de subastas.

Viendo un CPC bajo en la categoria Deco, infiere que la competencia era baja y por lo
tanto el CTR muestra valores elevados ya que a los usuarios no se les presentaban

muchas opciones de anuncios sobre las que hacer click.

Utilizando el CTR como eje, le siguen Retail con un 1,80%, Electro con 1,60% y un
CPC elevado que demuestra una competencia muy importante en la subcategoria. Por
ultimo vemos Moda con un CTR de 0,95% y costo bajo, que también puede estar
dado por una gran cantidad de anuncios de la competencia que le daban una mala

ubicacion dentro de las opciones del usuario.
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Relacion CTR e Impresiones - Productos en red de basqueda
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Grifico 7: Relacién CTR e Impresiones — Productos en red de busqueda

Fuente: Creacion propia (2016) en base a estadisticas de campaia ANEXO XI.

Verificando lo expuesto anteriormente, en el grafico 7 es posible determinar que no
existe una relacion directa entre la cantidad de impresiones y el CTR de la campana.
El rendimiento promedio siempre va a ser particular de cada categoria y luego puede

variar dependiendo la eficiencia de la campaiia.

Por otro lado, en la relacion de la eficiencia con el costo, se aprecia que tampoco hay

inferencias directas. Cada una de las categorias tiene valores completamente distintos

asociados a la competencia que existe en el mercado.
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RelacionCTR y CPC - Productos en red de busqueda
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Grifico 8: Relaciéon CTR y CPC — Productos en red de bisqueda

Fuente: Creacion propia (2016) en base a estadisticas de campaia ANEXO XI.

Nuevamente haciendo énfasis en la eficiencia, comparando el rendimiento de los
servicios versus el rendimiento de los productos en la red de bisqueda se advierte una
diferencia importante. El CTR promedio alcanzado por los servicios fue de 4,66%,

mientras que los productos solamente alcanzaron un 1,17%.

Una diferencia del 299% muestra una clara tendencia en la que los servicios superan a
los productos al momento de ser buscados. Se entiende que puede existir una
predisposiciéon completamente distinta de los usuarios al momento de la busqueda.
Los productos se presentan como una busqueda didictica y comparativa entre las
diferentes caracteristicas duras o funcionalidades que presenta. Los servicios por su
parte, son parte de una busqueda funcional en la que se compara el precio y las

caracteristicas aparentes para tomar una decisién rdpida y continuar con nuestras
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vidas. Hay ejes claves como el precio, pero luego nadie mira al detalle las
caracteristicas del seguro que contratamos mientras que si lo hacemos del teléfono

que nos vamos a comprar.

7.4. Decirle lo que necesita

La publicidad en la red de display de Google es un concepto diferente que el ilustrado
en la red de bisqueda. Aqui se muestran banners en sitios web de terceros. Esto

permite tener un alcance mayor y por lo tanto lograr presencia a lo largo de internet.

Segin ComScore, Google Ad Network tiene un alcance del 95% sobre el total de los
usuarios de internet (ComScore, 2015). Esto quiere decir que casi por completo. La
diferencia respecto a la red de buisqueda no es tan amplia, solamente de un 14%. Pero
para dimensionar el volumen de anuncios y la presién publicitaria que se puede
ejercer a través de esta, consideremos que la red de bisqueda genera unas 823
millones de pdginas vistas al mes, mientras que la red de display llega a las 18,9

billones de paginas vistas (ComScore, 2015).

Las estadisticas en cuanto a rendimiento siempre son menores. Hay que pensar que le
mostramos un anuncio al usuario y lo debe convencer de que necesita lo que se le
ofrece versus una red de busqueda donde la persona ya tiene la necesidad y se le

muestra la solucién delante de €l.

Igualmente, no solo los resultados en cuanto a performance representan un dato

importante, por més que los usuarios no hagan click sobre el anuncio, se estima que lo
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han visto o estuvieron expuestos al mensaje y esto ya representa un avance en la

comunicacion.

Diversos estudios han demostrado que luego de una cierta cantidad de veces
expuestos al banner, los usuarios comenzaban a reconocer el mensaje por mas que no
estén interesados o no hayan tenido un engagement con el mismo. Trabajando para
grandes empresas he llegado a la conclusién de la frecuencia necesaria segin el
formato de los anuncios para lograr este objetivo. Como ejemplo para ilustrar el tema,
los formatos de video necesitan una frecuencia de 3 para generar recordacion,
mientras que los banners de la red de display necesitan unas frecuencia de 5-6 y los
anuncios en redes sociales como Facebook necesitan una frecuencia de 7-8 para
generar recordacién en la mente del consumidor. Esto tiene que ver con factores
relacionados a los formatos como son el tamafio, la visibilidad o la duracién, ya que la
predisposicion a la recepcion del mensaje es muy similar a lo largo de toda la sesion

del usuario en internet.

Este tema permite un andlisis profundo aunque no es pertinente en este caso. Es por
ello que se utiliza ambas redes de Google para evitar las diferencias en las
percepciones ya que existen infinidad de sitios y formatos que cambiarian el dngulo

del analisis.

Se analizé un total de 97 campafias que corrieron sobre la red de display. De estas, 29

fueron de servicios (ANEXO XV) y 68 fueron de productos (ANEXO XVI).
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Empezando por los servicios, las campaflas se clasificaron dentro de las 4
subcategorias planteadas. Beneficios posee el mayor volumen con 18 campaiias,

seguido por cuenta con 3, préstamos con 2 y seguros con 6 campaiias analizadas.

En el siguiente cuadro se presenta el resumen de las métricas para cada una de las

subcategorias.
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Cuadro 3: Métricas campafias de servicios en red de display por categoria

Fuente: Creacion propia (2016) en base a estadisticas de campaina ANEXO X.

Primero que nada cabe resaltar una diferencia evidente respecto de las campafias en la
red de bisqueda. La categoria servicios dentro de la red de busqueda contaba con 61
campafias mientras que aqui son solo 29. Sin embargo, las primeras mostraron
14.754.887 millones de anuncios alcanzo la suma de 688.064 clicks. Por otro lado, las
segundas publicaron 239.588.427 anuncios a través de los cuales se obtuvieron

698.686 clicks.

Validando lo expresado anteriormente, se observa que las campafias en display
obtuvieron un 1524% mas de impresiones que las campafas de busqueda. Por otro

lado solamente se obtuvieron 1,54% de clicks mds en display que en bisqueda.

Haciendo referencia directa al rendimiento de las campafias, vemos que la relacién del

CTR entre las dos redes es directamente proporcional a la diferencia que existe entre
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las impresiones. El CTR promedio de las campafias de display para los servicios fue
de 0,29%, mientras que en la red de biisqueda fue de 4,66%. La diferencia expresada

en porcentajes es de 1499%.

Sabiendo que la red de display muestra anuncios para llamar la atencidn, la respuesta
de los usuarios, en este caso utilizando el click como referencia, podemos obtener
datos que reflejen la intencion o interés que muestran los usuarios por cada uno de los

servicios.

Dentro de las subcategorias, las campafias con mejor engagement fue la de Cuenta
con un CTR de 0,39%. También se percibe que a nivel inversion es uno de los puntos
donde las empresas financieras estdn haciendo énfasis respondiendo al interés de las

personas.

En cuanto a inversion, la primera posicion la obtiene la subcategoria de Beneficios.
Crear imagen de marca es uno de los objetivos principal para las empresas del rubro y
nuevamente se ve reflejado en sus estrategias. EI CTR alcanzado por Beneficios los
pone en segundo lugar con un 0,30% que le permite demostrar interés para los
usuarios, siendo alto teniendo en cuenta que no se puede segmentar especificamente a
sus clientes, sino que se segmentan a ciertas audiencias pero que posiblemente tengan

otros bancos y no les interesen ciertos descuentos en particular.

Los seguros, actualmente peleando el mercado con una fuerte estrategia de precios y
promociones, logran un 0,22% de CTR promedio en sus campafias. Segtn el mercado,

la tasa de cambio de seguro es como la de los bancos y una vez adquirido el cliente
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tiene un life time value elevado. El incremento en la venta de autos, motos y
pertenencias en el hogar ha hecho crecer la categoria y se ve reflejado en campanas de

un segmento aburrido y de poco atractivo banal para el internauta.

Préstamos se encuentra en la dltima posicién con un valor muy por debajo del
primero. El CTR promedio de la subcategoria solamente alcanza el 0,10%. Refleja un
servicio con un proceso de venta diferente al resto. El interés por un préstamo
pareceria dificil de generar, mds bien responde a un comportamiento donde la persona

tiene la necesidad y lo busca.

En el griafico 9, de la misma manera que sucede en la red de bisqueda, el tamafio de la
campafia (tamafio como cantidad de anuncios mostrados) no tiene una relacion directa
con el CTR (eficiencia) de esta. Cabe aclarar que detrds de cada una de estas
campafias hubo un equipo de optimizacién que busca alcanzar los mejores resultados

a partir del presupuesto disponible.

Relacion CTR e Impresiones - Servicios financieros en red de display
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Gréfico 9: Relacion CTR e Impresiones — Servicios financieros en red de display

Fuente: Creacién propia (2016) en base a estadisticas de campafia ANEXO X.
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La relacién entre el CTR y CPC en la red de display si plantea un esquema diferente
al de la red de bisqueda. En este caso, también se compite a modo de subasta para
colocar los anuncios en los espacios disponibles pero la cantidad de espacios es
muchas veces mayor a las busquedas. Se debe mencionar nuevamente que estda

compuesta por un universo de sitios web que ceden un espacio para poner banners.

El tamaifio de la campafa y la presion publicitaria que se desea ejercer puede afectar el
CPC. Una mayor presion publicitaria nos va a dar mayor cobertura y mayor
frecuencia y por lo tanto un costo mas elevado por click, aunque al mismo tiempo esas

dos variables correctamente controladas pueden incrementar el CTR.

RelaciénCTR y CPC - Servicios financieros en red de display
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Grifico 10: Relaciéon CTR y CPC — Servicios financieros en red de display

Fuente: Creacidn propia (2016) en base a estadisticas de campana ANEXO X.

Los productos tienen un comportamiento diferente. La categoria dividida en 4

subcategorias dentro de las cuales se incluyeron 29 Campafias de Moda, 22 de
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Electro, 11 de Retail y 6 de Deco que suman un total de 68 campafias analizadas

(ANEXO XVI).

En su conjunto mostraron 758.249.491 anuncios que lograron 4.102.817 clicks con un

CTR promedio de 0,54%, superando en este dltimo valor por una diferencia del 86%.

Las campaiias de productos tiene un atractivo mayor para los usuarios y su propiedad
de tangibles enciende diversos sentimientos en el cliente que no sucede en los
servicio. Poseer el ultimo teléfono maévil hace sentir a la persona parte de un grupo
especifico, ya sea por poder adquisitivo o por conocimiento. Tener la tarjeta mas
exclusiva de un banco también los hace pertenecer a un grupo reducido de personas,

pero no estd a la vista constantemente ni es tangible como el primero.

El sentimiento de deseo a pertenecer a un grupo selecto genera un comportamiento
actitudinal puramente aspiracional que lo lleva a querer estar al tanto de los productos

de alta gama de ciertas categorias.

A continuacion, los nimeros del cuadro muestran un resumen de los resultados de

cada unas de las subcategorias planteadas.
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Cuadro 4: Métricas campaiias productos en red de display por categoria

Fuente: Creacion propia (2016) en base a estadisticas de campana ANEXO XI.
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Los resultados de Electro dentro de la categoria son el reflejo del comportamiento
explicado anteriormente. Mds alld de que se trata de una categoria con un gran peso
que responde al consumo de tecnologia en los ultimos afios, los resultados son

superiores al resto de las subcategorias.

Con un CTR de 0,65% como resultado de mas de 555 millones de anuncios
publicados y més de 3,5 millones de clicks generados, supera ampliamente al primero
de la categoria servicios, en este caso a Cuenta que registraba un CTR promedio de

0,39%.

Segundo en el ranking de performance encontramos a retail con un CTR promedio de
0,56%. Si lo comparamos con la primera o segunda posicion dentro de la categoria

servicios, 0,39% y 0,30% respectivamente, sigue siendo muy superior.

El tercer puesto le pertenece a Deco, con un CTR de 0,22%, en este caso exactamente
igual que la subcategoria para dentro de los servicios que en este caso es Seguros la

cual también posee un CTR promedio de 0,22%.

Moda, que al igual que Deco, es un rubro particular ya que plantea criterios de estilo
mas alld de seleccionar un target objetivo. Esta es la diferencia con productos de
targets mas amplios como Electro y Retail. M4s alld de la aclaracion, se ubica en el
ultimo lugar respecto a su rendimiento con un CTR promedio de 0,17%. De todas
maneras estd por encima de los préstamos que son los dltimos de las lista de servicios

financieros con un 0,10% de CTR promedio.
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Relacion CTR e Impresiones - Productos en red de display
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Griéfico 11: Relaciéon CTR e impresiones — Productos en red de display

Fuente: Creacion propia (2016) en base a estadisticas de campafia ANEXO XI.

El grifico 11 expone lo mencionado anteriormente respecto a la aspiracion de los
productos. Al imaginar los productos que hoy en dia ocupan la mente de los usuarios

se destaca una clara relacidén con el CTR.

La telefonia movil tiene una alta penetracion en todas las clases sociales y los aparatos

nuevos siempre llaman la atencién lo cual se ve reflejado en el CTR mas elevado de

las cuatro categorias.
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RelacianCTR y CPC - Productos en red de display
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Grifico 12: Relaciéon CTR y CPC — Productos en red de display

Fuente: Creacidn propia (2016) en base a estadisticas de campaia ANEXO XI.

Para entender la diferencia que existe en el rendimiento de la red de display de los
servicios respecto de los productos se deben introducir conceptos complejos de
campaifias. En los siguientes parrafos se detalla una situacién hipotética en un
contexto simple para que se entienda correctamente la presién publicitaria que deben

ejercer los servicios.

Todas las redes publicitarias de internet se comercializan en base a CPM que significa
Costo Por Mil y se refiere a las impresiones. Las impresiones son las veces que se
muestra un anuncio. Por méds que en las grandes redes existe un valor de CPC (Costo

Por Click), detras esta funcionando en base a célculos derivados de CPM.
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Suponiendo que existen dos campafias, una de servicios financieros y otra de
productos. En tal hipotético caso, se puede plantear que el CTR promedio va a ser de

0,29% para los servicios y 0,54% para los productos.

Sabiendo que la comercializacién es en base a CPM, al comprar 1.000.000 de
impresiones para cada una de las campafias a un costo de $1 el CPM, o sea que
invierte un total de $1000 para cada una de las campaiias (con $1000 adquirimos mil

paquetes de 1.000 impresiones ya que cada uno cuesta $1).

Conociendo el CTR promedio y aplicandolo sobre el millén de impresiones que
disponible para cada una, es posible estimar que la campafia de servicios va a generar
como resultado 2.900 clicks, mientras que la campaiia de productos va a arrojar 5.400

clicks.

En este escenario con nimeros redondos pero completamente real en caso de necesitar
ser reproducido, es posible concluir que se necesita un porcentaje mayor de presion
publicitaria en los servicios para alcanzar los mismos resultados obtenidos en las

campafias de productos.

Directamente en los niimeros, para lograr la misma cantidad de clicks, en la campafia
de servicios, se debe invertir la suma de $1862,07 y mostrar los anuncios 1.862.068
veces para lograr los mismos resultados que obtiene una campaiia de productos con

$1.000 y 1.000.000 de impresiones.
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CONCLUSIONES

Servicios: intangiblidad y otras caracteristicas

Los paises y sus economias muestran una clara dependencia hacia el sector de los
servicios. En Argentina, el 64,7% del producto bruto interno (PBI) proviene del sector
productor de servicios, mientras que los productores de bienes generan el 35,3%

(Cémara Argentina de Comercio, 2014).

Esta tendencia, que se mantiene a lo largo de todo el mundo, confirma que los
servicios generan la mayor parte del valor agregado, convirtiéndose en un elemento

de vital importancia para el desarrollo econémico de un pais.

Al imaginar en una economia basada en servicios, hay que pensar en un mercado

donde los servicios se puedan comercializar con éxito.

Los servicios poseen caracteristicas intrinsecas que los diferencian de los productos,
en varios aspectos, y es este el primer punto a considerar para lograr un enfoque

apropiado hacia una comercializacién adecuada.

Desde el punto de vista conceptual, como se puede identificar en el primer capitulo
del trabajo, los productos son “cosas” o también podemos decir que son objetos o
bienes. Por su parte, los servicios se definen como procesos o actividades mads

efimeras, ya que tampoco es necesario que exista la propiedad de algo.
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Las particularidades propias de los servicios son simétricamente opuestas a las de los
bienes de consumo. Se encuentran determinados por la intangibilidad, la
heterogeneidad, la simultaneidad en la produccién y el consumo, la produccién de
valor en base a la interaccidn, la participacion de los clientes y, por dltimo, la

imposibilidad de almacenamiento.

Al conocer las caracteristicas principales de los servicios, es posible determinar dos
propiedades neurdlgicas, que los afectan de manera y le dan identidad a estos

procesos, para diferenciarlo de los bienes: la intangibilidad y la interaccién.

Los servicios son bdsicamente intangibles y se generan como el resultado de la
interaccién entre la empresa y quien va a consumir el servicio. La existencia de una
interaccién entre dos partes genera un abanico, con innumerables posibilidades de

desarrollo para un mismo proceso, por eso es responsable de la heterogeneidad.

Por otra parte, estas condiciones afectan la posibilidad de almacenamiento ya que no
existe manera de guardar el servicio que no se presté en el momento que se genera o
se pudiese generar, por lo tanto debe ser consumido en el preciso momento que se

encuentran disponibles los activos para llevarlo a cabo.

Los procesos y las interacciones que se dan dentro de un contexto de creacidon de un
servicio, recibe el nombre de servucciéon. Como se explica en el tercer punto del
primer capitulo del presente trabajo, la servuccion a diferencia de la produccidn,
integra a ambas partes, empresa y cliente, y las reine durante la prestacion del

servicio.
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En este punto cabe aclarar que la prestacion del servicio no es solo un momento,
puede durar pocos minutos como es el caso de un viaje en taxi o una gran cantidad de

afios como los seguros de vida.

Incluir al cliente en el proceso de servuccion, y teniendo en cuenta que la servuccioén
persiste durante todo el periodo en que dura el servicio, hace de las interacciones
dadas sean uno de los puntos clave para la comercializacion y comunicacién de la

marca y sus Servicios.

El andlisis de las caracteristicas de los servicios verifica la hipdtesis “La
intangibilidad de los servicios es la cualidad mas relevante a la hora de
promocionarlos y venderlos”. Se debe a que la intangibilidad se presenta como una
constante entre las diferentes particularidades de los servicios identificadas

oportunamente.

Servicios y Marketing

Desde el punto de vista del marketing y la comunicacién, en primer lugar la
intangibilidad y en segundo lugar las interacciones son las que dictan la manera en que
las dos disciplinas tratan a los servicios. Es posible afirmar que tanto la intangibilidad
como las interacciones inciden de manera directa, sumando variables y, por

consiguiente, aumentando la complejidad de cualquier estrategia.
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El mix de marketing utilizado para los productos consta de 4P que son: producto,
precio, plaza y promocién. En el caso de los servicios se suman tres variables mads,
llevando la teoria hasta las 7P. A las cuatro iniciales se suman las personas, la

evidencia fisica y los procesos.

Las tres P que se suman en los servicios aparecen como un intento para controlar las
variables que pueden generar las interacciones y, principalmente, la intangibilidad de

los servicios.

Dentro del mix, las personas pasan a jugar un papel fundamental, ya que son quienes
llevardn a cabo el proceso. Aqui encontramos el principal motivo de por qué las
estrategias de marketing de cualquier servicio deben estar directamente ligadas a la

gestion de la empresa.

En el caso de los productos, las politicas de recursos humanos pueden tener més o
menos incidencia en la calidad, pero en el caso de los servicios van a estar
directamente ligadas, ya que las personas son las responsables de la creacién de la

oferta.

Para mitigar la intangibilidad se suma la evidencia fisica como parte fundamental del
mix de marketing. A diferencia de la comercializacién de bienes, donde sélo deben
preocuparse del producto, en el caso de los servicios se debe establecer una estrategia
que dé forma al servicio y, también, a todos los objetos circundantes que van a ser

fundamentales para comunicar sus caracteristicas.
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Por tltimo, la intangibilidad dada por la interaccién en los procesos debe ser
controlada en la mayor medida posible. Es asi que el marketing mix incluye los
procesos en sus estrategias. En el caso de los productos, el marketing no forma parte
de los procesos de produccidn, pero en el momento que los clientes van a ser parte del
mismo y puede existir una variabilidad considerable, debe hacer foco en este punto

con el objetivo de determinar la forma que debe presentar.

El desafio que tiene el marketing y la comunicacién de servicios se resume en como
tangibilizar lo intangible. En el transcurso de la investigacion se han encontrado
evidencias de que se intenta controlar las variables intangibles para hacer que sean lo
mdas homogéneas posibles y para utilizarlas como un canal de comunicacién que
genere determinados efectos en la percepcion de los consumidores, en pro de

posicionar la marca y construir una imagen ideal del servicio.

A través de la comunicacidn, la tangibilizacién de los servicios comienza un escalon
mas arriba. El objetivo inicial es crear una marca para ubicarla en la mente de los
clientes. A esta marca se le dan una serie de atributos que responden a las

caracteristicas ideales de los servicios que va a ofrecer la empresa.

Distintos autores y profesionales del drea, coinciden en la importancia de crear una
marca con los atributos correctos y posicionada en la mente de los consumidores. Esto
permitiria pasar al segundo paso, que trata de asociar esa marca con un servicio
particular. Este servicio puede tener diferentes formas pero ya va a estar determinado

y va a incluir todos los atributos de la marca.
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El caso de los productos es diferente, ya que una marca puede tener dentro de su
catdlogo un abanico de posibilidades que van desde ciertas caracteristicas hasta el otro
extremo y esto es facilmente determinable, mientras que los servicios siempre van a

partir desde las caracteristicas de la marca.

En la entrevista a Ariana Sergejew (2011), cuando hace referencia a la percepcion de
los wusuarios acerca de los servicios, comenta que los clientes desconocen
completamente las caracteristicas del mismo y que de todas maneras no tienen
intencidn de informarse en profundidad, simplemente centran su atencién y decision
en dos o tres particularidades. De esta manera se logra determinar que la decisién esta
basada en la imagen de la empresa y la percepcion que tienen de la misma, ya sea por
las comunicaciones realizadas desde la marca o la recomendacién de allegados que

ocupan el lugar de lideres de opinidn respecto al tema.

Otra complejidad que plantea la intangibilidad a la comunicacién es la diferenciacion.

Siendo tan dificil destacar las caracteristicas de los servicios, se debe tangibilizar de

alguna manera el valor que da la empresa a sus clientes.

Servicios financieros e inversion publicitaria

Los servicios financieros se presentan como un caso que cumple con todas las
caracteristicas particulares y se ve fuertemente afectado por la intangibilidad. Luego

de analizar una diversa cantidad de empresas, se puede concluir que el rol de

120



intermediario preponderante en la industria financiera y el dinero como principal

activo de trabajo completan un escenario de alta intangibilidad.

En el caso de las empresas de servicios financieros, las estrategias actuales de
marketing y, supeditadas a éstas, las estrategias de comunicacién, se encuentran
directamente ligadas a beneficios y descuentos para sus clientes. Esto se supone como

resultado de una nueva manera de generar imagen de marca y posicionamiento.

Esto puede verse claramente en el andlisis de campafias a concluir mas adelante,
aunque podemos determinar que de las 90 campafias de servicios financieros

seleccionadas para el trabajo, 50 pertenecen a la categoria de beneficios.

El tnico objetivo de la comunicaciéon de beneficios es la creacion de marca. Las
caracteristicas especificas de los servicios quedan en un segundo plano y los clientes

optan por ellos para tener la posibilidad de obtener los beneficios.

Mas alla que se trate de una manera de adquirir y atraer nuevos clientes, el objetivo
que tienen estas comunicaciones es crear marca y, principalmente, posicionarla en la
mente de los consumidores, por mds que representa un costo monetario elevado para

la empresa.

A pesar de que el foco estd cambiando lentamente y se utilizan recursos como el de
los beneficios, al dia de hoy las comunicaciones de las empresas de servicios
financieros muestran la imagen del hombre jugando al golf o en la playa mirando el

horizonte. La imagen no representa la situacion real o las expectativas de la mayoria
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de los clientes o potenciales clientes. A partir de esto podemos suponer que el tinico

momento fuerte es aquel en el cual se muestra la marca.

A futuro se podria hacer un andlisis del impacto que tiene este tipo de imégenes en la
mente de los consumidores y si hoy en dia, con la oferta de servicios que se
encuentran en el mercado, es la mejor manera de crear la imagen que la empresa

desea mostrar.

Desde mi perspectiva y experiencia profesional, las comunicaciones genéricas de las
empresas de servicios financieros son la consecuencia de un elevado presupuesto de
comunicaciéon asignado a crear marca y la falta de contenido para tales

comunicaciones.

Es posible que el problema de la comunicacion se presente debido a la complejidad de
los servicios financieros y la imposibilidad de disponer del espacio necesario para

incluir contenido dentro de los medios tradicionales.

El marketing y la comunicacién de servicios financieros trabajan en conjunto para
disminuir la brecha que plantea el alto nivel de intangibilidad que presentan. Como se
desprende del analisis, para achicar esta brecha se debe construir una marca sélida que

represente valores relevantes para los usuarios.

Entre los profesionales de la comunicacién es sabido que la creacién de marca
demanda una inversion elevada, superando en la mayoria de las veces a la adquisicién

de clientes. Teniendo en cuenta este concepto, cualquiera podria preguntarse por qué
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no se utiliza ese presupuesto para la adquisicion directa de clientes, y la respuesta se
relaciona con el largo y corto plazo, tanto en los resultados de adquisicién como de

mantenimiento de los usuarios.

En una industria donde, por un lado se trabaja con el dinero y la confianza de los
clientes y por otro la vida del cliente dentro de la empresa supera los 10 afios,

construir una marca se transforma en el objetivo principal.

Del anilisis estadistico se desprende evidencia empirica que deja al descubierto la
estrategia de creacion de marca a partir de la publicacion de beneficios, y verifica la
hipétesis “Los servicios con un alto grado de intangibilidad necesitan de una mayor

inversion publicitaria para generar confianza”.

Es asi que de las 90 campaiias de servicios analizadas, 54 pertenecen a beneficios. Y
estas campafias poseen una intensidad mayor dada por el presupuesto asignado, ya
que de los AR$980.615,40 invertidos en las campaiias de servicios, AR$566.649,82
fueron destinados a la comunicacion de beneficios y por lo tanto a la creacién de

marca y confianza.

Servicios y publicidad online

Hoy en dia, internet se presenta como uno de los medios de comunicacién clave, tanto

para productos como para servicios. La publicidad en internet supone ciertos
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beneficios que ayudan a superar las barreras que presentan los medios tradicionales

como la television, radio o la via publica.

Suponiendo que existe un problema de comunicacién, fundamentado en el espacio
disponible y la atencién que pueden tener las personas frente a un medio tradicional,
internet permite incluir mds contenido, al que el usuario puede acceder
instantdneamente para obtener mds informacién e inclusive a adquirir el servicio en

ese preciso momento, sin mas barreras que un par de clicks.

Las métricas que se pueden obtener en internet plantean un escenario muy beneficioso
para cualquier empresa, no sélo para optimizar el presupuesto, sino para optimizar las
comunicaciones. Seria parte de un trabajo con un enfoque mas psicoldgico, pero es
posible saber el cambio que genera la publicidad en el posicionamiento de la marca en

la mente de los consumidores, respecto a la frecuencia de exposicion a los anuncios.

Volviendo a la comercializacién y comunicacion de servicios por internet, la
caracteristica de intangibles de los servicios frente a los productos pasa a ser una
ventaja preponderante. El principal problema del comercio electrénico es la logistica
y distribucién, luego de realizada la compra. La naturaleza de los servicios elimina
este factor y lo transforma en un medio propicio, que funciona como canal abierto

todo el dia todos los dias.

Segin el andlisis, la inversién global en publicidad crece al 5% anual. Lo que se ha

modificado es la distribucién. El mercado ha posicionado a internet como uno de los
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medios de mayor eficiencia y actualmente estd alcanzando la penetracién necesaria

para ser uno de los grandes medios de comunicacion.

A partir de esto, en los tltimos afios se ha registrado un incremento en la publicidad
online, que en algunos casos se triplica de manera interanual. Este incremento estd
conformado no sélo por el incremento de presupuesto, sino también por una

migracion de fondos desde otros medios hacia internet.

Desde mi punto de vista, las campafias online presentan ciertas barreras que ya estan
siendo derribadas, pero va a tomar varios afios mas que desaparezcan, aunque son
propias de cualquier innovacion. Las personas responsables de marketing dentro de
las grandes empresas ponen especial atencién y demandan una gran cantidad de
resultados y posteriores andlisis por cada peso invertido en publicidad online. Esto se
suma al escaso nivel de proactividad hacia nuevos medios de comunicacién como

respuesta a la aversion al error.

Al disponer de métricas y posibilidades de optimizacion en tiempo real, se demanda a
éstas resultados que nunca fueron demandados a las campafias de television, radio y
menos aun a via publica. Al dia de hoy ninguno de estos tres medios pueden ser
medidos con exactitud para conocer su eficiencia, pero atin asi contintian liderando el
ranking de inversiones sin que nadie solicite un contraste de resultados fehaciente en

la construccidon de marca o ventas.

Luego del andlisis de 181 campafias online, 90 pertenecientes a servicios y 91

pertenecientes a productos, se obtuvieron resultados contundentes respecto al
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comportamiento y utilizacién de la publicidad por parte de los usuarios tanto en la red

de busqueda como en la red de display de Google.

Primero que nada, en base a los resultados expuestos en el capitulo seis del presente
trabajo, podemos afirmar que las campafias en la red de bisqueda de Google
(anuncios de texto), tanto para los servicios como para los productos, tienen un
rendimiento superior (en base al Click Through Rate o CTR) a las campafias en la red
de display de Google (anuncios graficos o banners). Consultar anexo VII para conocer

mads acerca de la terminologia y métricas de internet.

En el caso de los servicios, al comparar las campafas de bisqueda con las campaiias
de display, vemos una diferencia més que importante en el rendimiento, donde las
primeras son 15 veces mds eficientes que las segundas. Podemos agregar,
comparando a los servicios con los productos dentro de la red de bisqueda, que los

primeros muestran un rendimiento tres veces mayor que los segundos.

Es posible concluir los usuarios hacen bisquedas especificas y presentan una alta

intencionalidad de compra o averiguacién respecto a los servicios.

Los productos muestran un comportamiento similar ya que la red de bisqueda genera

un nivel de interaccién mayor que la red de display, pero en este caso solamente al

doble de lo que lo hacen los anuncios graficos.
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Aqui se puede detectar un comportamiento mds aspiracional, con biisquedas que
derivan en todo tipo de resultados y una navegacién menos especifica por parte de los

usuarios.

La red de display de Google, donde se muestran anuncios graficos (banners), presenta
una realidad diferente. Los anuncios de productos generan casi el doble de

interacciones respecto a los anuncios de servicios.

A partir de estos datos es posible concluir diferencias importantes en el

comportamiento y, por lo tanto, en el impacto en la mente de los usuarios.

El primer punto se refiere al atractivo de los productos respecto de los servicios. Al
observar el anuncio de un nuevo modelo de teléfono mévil es probable que hagan
click para conocer mds al respecto y ver sus caracteristicas, mientras que al tratarse de
un nuevo seguro para automoéviles, es muy dificil que hagan click si no estd dentro de

su espectro de necesidades.

El atractivo de los anuncios también estd dado por el desarrollo grifico, que seria muy
interesante profundizar dentro de este marco, pero excede el contexto actual. Aun as{
es posible (y muy sencillo) construir una imagen mental del anuncio del teléfono
moévil donde se ve una imagen perfecta y sus principales caracteristicas versus un
anuncio de un seguro de un automdvil, donde simplemente se trata de texto

prometiendo que tu auto va a estar seguro ante cualquier siniestro.
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A modo de conclusién, es correcto confirmar de manera parcial la hipétesis “La
promocidén de servicios en internet precisa de campafias de mayor intensidad para
captar la atencidn de los consumidores”. Se da de esta manera porque se verifica en el
caso de la publicidad online a través de la red de display (banners), pero es falaz en el

caso de la red de biisqueda.
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ANEXO I

Penetracion de internet en Latinoamérica

Internet Users and Penetration in Latin America,
by Country, 2013-2018

2013 J014 2015 2016 2017 2018
Internet users (millions)

Brazil 992 1077 MNMAaAF 119.8 123.3 125.9
Mexico 231 29.4 65.1 0.7 79.7 804
Argentina 25.0 271 29.0 298 30.5 211
Colombia 24,2 26,5 28.6 29.4 30.5 3.3
Paru 13.0 14.5 16.0 17.6 19.0 201
Chile 10.7 1.6 12.3 12.7 12.9 13.2
Other 567 &62.7 67.0 oy Tax 762

Latin America 2820 3095 3317 35046 3855 3783
Internet user penetration (% of population in each group)

Chile f24% G6T%  TOS% V1R TEV®  735%
Argentina BE.T% &30% &AE%  SBON &Y 0% 698%
Colombia 2d.0%  5713%  &11%  623%  H40% 65.0%
Brazil 49.3% 531%  55T%  BI% H95% 60.3%
Mexico 44.9% 49.0%  23E8% /8% A1F%m 445%
Peru 43.5% 4871%  526% 571%  A10% 64.3%
Other A8.9% 424% 44E8%  46% 480 492%

Latin America 469% 510% 541% 567% 585% &0.0%

Note: individuais of any age who use the internet from any location via any
device at ieast ance per month
source: eMarketer, Nov 2074

TEI4A wnteflarketer.com

Fuente: Latin Link. Recuperado el 29/02/2016 de http://latinlink.usmediaconsulting.com/2015/02/the-
data-every-latin-american-digital-
marketer-needs/
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ANEXO II
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1citaria en Argent
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%9T'TZ  00°000°0Z6'€SS'TT $ %99°TC 00°000°000°0€S'6  $ %PS‘TZ  00°'000°000°8E8’L S %IOLE  00'000°000°6WF'0 S 00°000°000°L0L't S EJIJBID
94Z8°20Z 00'000°TIL'6IS9  § %SH0S 00'000°000°EST'Z  § %PS°LZ  00'000'000'TEF'T S %OSZIT 00°000000ZZT'T S 00000000828 S 1BUIR1Y|
%ET'8T  00°000'0ZT'TOE'E S, %b0'OE 00000000025 S %./9°FZT  00'000'000°TBE'T S 00'000°000'685'T & ugIINpold
%b0'€0  00°000°8B0'EELT S %S00Y 00°000°000°E90°T  § %0E'¥F  00'000°000°65L S %EBTE  00°000°000°9CS S 00'000°000°96E  $ EmdeD olpey
%OT'8T  00°000TTLTOET  §, %0T6T 00'000°000'EST'T & %ELL 00'000°000°268 $ 9%0ETC  00°000°000°8C8 S 00°000°000°££9 & E2IQNd BIA
%60°GE  00°000°'¥06°ESY $,%B0"€C 00'000°000°9€E $ %86°9Z  00'000°000°ELT $ 9%CS'6C  00°000°000°STE $ 00°000°000°99T  § auD
%00'TE  00°000°OVE'SLY'T  § %TIVE 00'000°000°068'T  § %LE'OT  00000°000'WOF'T S %SHL 00°000°000°TIT'T  $ 00°000°000'VE0'T § 2|ged
%9T'67  00°000°0FY'ET8'ET § %99°9E 00'000°000°¥69°0T S %98°ST  00°000°000°SE8L S %TI9°8T  00'000°000°LTIE'9 S 00'000°000WEB® S EBUSIGV AL
%SE'0Y | 00°000°000°79Z'TF S %PE'TE 00°000°000°TOF'6Z S %00°FZ  00°000°000°Z0F'TZ S %EE'OF  00'000°000°ZSO'€T S 00°000°000'0FEZT S |e30L

Fuente: Creacién propia (2016) en base a informes de la CAAM e informes de extraidos de Monitor

(servicio de métricas publicitarias).
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ANEXO III

Consumo de tiempo online por categoria en Argentina

Principales 4 Categorias en la que Consumen

Tiempo Online los Argentinos —
Horas Promedio por Visitante al Mes

Noticias/Informacion

( COMSCORE & comScore, nc. Progristay. Fuente: comSoare Media Metrx, Agsto 2013, Argentina Edad 15+, Ubkacion Hogar o Trabo. 13

Fuente: Comscore Inc (2013). Futuro Digital 2013. (p13).

En este grafico se puede observar a los servicios en la segunda posicion dentro de las
categorias donde mayor cantidad de tiempo pasan los usuarios. Las redes sociales son
un fenémeno socioldgico que estd mas alld de este andlisis, pero es necesario destacar
que se encuentra sobre otras dos categorias muy fuertes que son Entretenimiento por

un lado y Noticias por el otro.

Los servicios han encontrado en internet un canal que se adecua perfectamente a su

necesidad y le da la posibilidad de llegar a sus clientes de manera efectiva.
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Si tenemos en cuenta que lo servicios son procesos basados fundamentalmente en la
interaccion de los clientes con la empresa (personal o evidencia fisica), era de esperar
que internet como tnico medio que permite la interaccion de la audiencia con el

mensaje, conforme un lugar apropiado para los servicios.
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ANEXO IV

Alcance de internet (% usuarios) por categoria

Las Principales Categorias Visitadas por Los Argentinos
Superan en Alcance al Promedio Global
Servicios
Busqueda/ Navegacion
Entretenimiento

Social Media

(]
o
2
=
=
("]
2
=
2
=
s
4]
k-]
]
[*]
=
]
=
L8
=

Portales

95,3

Noficlaslinformacion | 7°.¢

Argentina mGlobal

( C()m S(:() RE © comScore, Inc.  Progrietary. Fuente: comScore Media Metrx, Agosto 2013, Argentina, Global, Edad 15+, Ubicadon Hogar o Trabajo. 17

Fuente: Comscore Inc (2013). Futuro Digital 2013. (p17).

Los valores presentes en esta tabla ratifican la importancia de internet como canal
para los servicios. Podemos ver que en Argentina, el 98% de los usuarios que acceden

a internet la utilizan para acceder a algtin servicio.

Supera a las redes sociales, que como vimos anteriormente tenian el triple de tiempo

de permanencia promedio, pero en este caso los servicios las superan en alcance.

En todos los casos, el alcance en Argentina supera la media mundial, lo que muestra

usuarios  activos que consumen toda una variedad de contenido.
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ANEXO V

Inversion publicitaria a nivel global

1. Inversiébn publicitaria global por regiébn (en billones de dodlares
estadounidenses)

America del Norte 171,41 163,3 139,85 149,3| 154,38 163,8) 168,11 179,2 1858 19948 207,29
Europa del Este 101,88 101 90,46 96,33 98,26 97,5 98,12| 100,38 103,39 10742 111,79
Europa Central y
del Este 13,16 14,2 1,71 13,08 14,68 15,56 16,91 18,61 20,53 22,63 24,92
Africa Central y 7,21 8,42 7,34 8,06 7,86 7,95 8,38 8,9 9,53 10,25 11,04
Region EMEA 122,26 123,64 10952 117,48 120,82 121,02 123,42 1279 13347 140,31 147,76
Asia 108,96 112,41 107,16 118) 125,85 137,02 149,92 16443 180,08 197 214,85
America Latina 1745 1949 19,92 23,96 2621 2885 31,69 37,3 3866 4373 46,76
TOTAL 420,09 41885 37647 408,85 42727 450,7 47316 508,83 538,02 580,538 616,68
Fuente: McKinsey & Company (2013). Global media report 2013. (p7).

2. Crecimiento de la publicidad a nivel global (porcentaje)
America del Norte -47 -14,4 6,8 3,4 6,1 2,6 6,6 3,7 7.4 3,9
Europa del Este -0,9 -10,4 6,5 2 -0,8 0,6 2,3 3 3,9 1
Europa Central y
del Este 79 17,5 11,7 12,2 6 8,7 10 10,3 10,2 10,1
Africa Central y
Este 16,8 -12,8 9,7 -2,5 1,2 54 6,2 71 7,5 7.7
Region EMEA 1,1 -11,4 ,3 2,8 0,2 2 3, 44 51 ,3
Asia 3,2 -4,7 10,2 6,6 8,9 9,4 9,7 9,5 94 9,1
America Latina 11,7 2,2 20,3 9,4 10,1 99 17,7 8, 13,1 6,9
TOTAL -0,3 -10,1 8,6 4,5 5,5 5 7,5 57 79 6,2

Fuente: McKinsey & Company (2013). Global media report 2013. (p7).

En este cuadro se puede ver el crecimiento interanual de la publicidad a nivel global

dividido por region.
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Es interesante destacar el caso de América Latina que muestra, junto a Europa central

y del este, el mayor crecimiento interanual a lo largo de estos 9 afos.

En el mundo de la publicidad y también se puede ver reflejado en este cuadro, se
contempla para la planificaciéon un crecimiento promedio del 5% interanual. En
Argentina, teniendo en cuenta la inflacion de los ultimos afios y la variacion del délar

se estima entre el 25% y 30%.
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Incidencia de la publicidad segin PBI por pais

ANEXO VI

Australia 998 12,2 1,22%
Estados Unidos 16.720 177,3 1,06%
Dinamarca 211 2,2 1,04%
Moruega 282 2,3 0,99%
Inglaterra 2.387 23,3 0,98%
Suecia 393 3,7 0,94%
Canada 1.518 14,2 0,94%
Brasil 2416 22,6 0,94%
Finlandia 1395 1.8 0,92%
Japon 4,729 41,3 0,88%
Indonesia 1.285 11,2 0,87%
Alemania 3.227 26,3 0,81%
Holanda 699 5.2 0,74%
Francia 2.276 15,2 0,67%
Italia 1.805 11,5 0,64%
Corea del Sur 1.666 9,3 0,56%
Argentina 771 a1 0,53%
Esparia 1.389 6,6 0,48%
Rusia 2.553 11,1 0.43%
China 13.390 43,7 0,36%
Mexico 1.845 5 0,27%
India 4,990 6,0 0,13%

Fuente: Creacién propia (2016) en base a datos de PBI obtenidos en Index Mundi y datos de inversion

publicitaria obtenidos de eMarketer.

Este cuadro utiliza la publicidad y el PBI de cada pais para generar un indice que esta

directamente relacionado al nivel de desarrollo que tiene cada una de las naciones.

Los datos de inversion fueron obtenidos del sitio eMarketer (eMarketer, 2014), y los

valores del PBI fueron obtenidos de Index Mundi (Index Mundi, 2014).
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ANEXO VII

Terminologia y métricas de internet

Terminologia habitual de internet

Pé4gina web: es un documento o informacién electrénica que permite contener
texto, sonido, video, programas, enlaces y muchas otras cosas mds. Se
encuentra alojada en un servidor.

Sitio web: es un conjunto de péaginas relacionadas entre si y comunes a un
dominio de internet.

URL: nombre del dominio que sirve para nombrar recursos que se encuentran
en internet. Es Unico y de esta manera el usuario puede ver la pagina que
desea.

Link: es un enlace y te lleva de una pégina hacia otra, ya sea dentro del mismo
sitio u a otro.

Motor de busqueda: se refiere a una pagina web que catalogan informacién.

Por ejemplo www.google.com.ar cataloga paginas web.

Anuncio de texto: se refiere a avisos publicitarios pagos que estan compuesto
por dos o tres lineas de texto, la mayoria de las veces no superan los 35
caracteres de longitud por linea.

Banners: Son anuncios gréficos o de video que aparecen en sitios web. Pueden
tener forma cuadrada o rectangular, en el segundo caso pueden presentarse
tanto de manera vertical como horizontal. En la actualidad han sumado
complejidad y pueden contener desde imagen hasta un sitio web dentro de

ellos pasando otras opciones como video, juegos o aplicaciones funcionales.
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- Google Adwords: es el servicio de publicidad de Google. Est4 basado en una
plataforma donde le anunciante coloca los anuncios y participa de una subasta
para que sus anuncios aparezcan en los lugares disponibles para tal fin.

- Red de butisqueda: se trata del sitio www.google.com.ar y todos los sitios web

que tienen incorporado su motor de bisqueda. Junto a los resultados que arroja
el buscador se muestran anuncios relacionados con la busqueda que hizo el
usuario.

- Red de display: son todos los sitios web asociados a Google los cuales ceden
una posicion para que este coloque publicidad de los diferentes anunciantes

que participan de la puja en la plataforma de Adwords.

Métricas utilizadas en las campaias publicitarias

- Page view: se cuenta cada vez que se vio una pigina web y la cantidad de
paginas dentro del mismo sitio web.

- Usuario: es cada una de las personas/navegador que ingresa a una pagina web.

- Usuario dnico: se cuentan una sola vez cada persona/navegador que ingresa a
un sitio web en un lapso determinado de tiempo por mds que lo haya hecho
repetidas veces.

- Impresiones: es la cantidad de veces que se muestra un anuncio.

- Click: es la accioén que realiza el usuario al clickear sobre un anuncio y que lo
dirija a la pagina de destino.

- View: se utiliza en la publicidad de video y contabiliza la cantidad de vistas

del mismo.
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- Interaccién: cuando los anuncios son complejos y permiten interactuar con la
publicidad (por ejemplo para calcular la cuota de un seguro), se cuenta como
una interaccion.

- Costo por Mil Impresiones o CPM: es el costo que va a pagar el anunciante
por cada mil veces que se muestre su anuncio.

- Costo por Click: es el costo que va a pagar el anunciante por cada click que
haga el usuario sobre su anuncio.

- Click Through Rate o CTR: es la relacion de los clicks dividi6 las impresiones
y representa la cantidad de impresiones que se necesitan para lograr un click.
Es una métrica de rendimiento ya que permite conocer la eficiencia de la
campafia respecto a la segmentacion seleccionada y al mensaje empleado.

- Alcance: es la cantidad de usuarios Unicos que vieron los anuncios. Estd
representado en cantidad de personas.

- Frecuencia: es la cantidad de veces que un usuario inico vio un anuncio. Es un
dato importante porque, dependiendo del formato, podemos encontrar la
frecuencia en la que logramos que el usuario haga click sobre el anuncio.

- Segmentacion: se trata de establecer parametros dentro de la campaifia para que
los anuncios solamente sean vistos por personas pertenecientes al target
objetivo.

- Conversion: es cada vez que un usuario realiza una accién determinada que el
anunciante desea establecer como importante. Puede ser una compra,

registrarse, ver un video, etc.

Segtn el sitio web y los datos disponibles podemos encontrar una gran variedad de

métricas. Por ejemplo en el caso de www.facebook.com donde toda la actividad de los
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usuarios se mide y ademds tienen una gran cantidad de datos personales, es posible

obtener métricas para generar estadisticas de todo tipo.
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ANEXO VIII

Detalle campaiias red de biisqueda

ARG_Citibank__Citi Women Alcorta Night_Search_Sofia_ Search 2.340 120 5,13%| § 0,56 | 67,71
ARG_Citibank__Citi Women Always On Brand_Search_Sofia_ Search 244.038 6.666 2,73%| 5 1,35|%  9.000,67
ARG_Citibank_ Citi Women Always On Unbrand_Search_Sofia Search 733.864] 7.974 1,00%| 5 241|% 19.232,34
ARG_Citibank__ Citi Women Desayuno Search Sofia Search 4.912| 826 16,82%| 5 0,245 196,96
ARG_Citibank__ Citi Women FPD_Search_Sofia_ Search 57.102 3.634 6,36%| S 0405 1.446,69
ARG_Citibank__ Citi Women Lenceria_Search_Sofia_ Search 10.433 361 3,46%| S 0,855 305,11
ARG_Citibank__Citi Women Sarkany Search Sofia_ Search 5.730 78 1,35%) $ 0,56 | $ 43,65
ARG_Citibank__Genérico Citi Women_Search_Sofia_ Search 148.363 6.615 4,46%| $ 0,69 |5 4.557,75
ARG_Citibank__Citigold_Search Search 244.235 6.356 2,62%| 5 2,14 |5 13.676,29
ARG_Citibank_Priority _Always On 2015_Search_Sofia Search 2.473.131 23.012 0,93%| $ 1,80 |5 41.366,45
ARG_Citibank__Back to School_Search_Max_3339 Search 197.253 16.952 8,61%| S 0,46 S 7.852,65
ARG_Citibank__ Verano Carilo_Search_Sofia_3339 Search 22.397 360 1,61%| 5 1,17(% 422,01
ARG_Citibank__ Verano Citi_search_Sofia_3339 Search 5.361 368 5,86%) 5 0,50 (% 183,53
ARG_Citibank__Verano Mar del Plata_Search_Sofia_3339 Search 97.774 2.502 2,56%| $ 1,18 |$ 2.951,59
ARG_Citibank__Verano Pinamar_Search_Sofia_3339 Search 52.395 1.504 2,87%| S 1,055 1.573,25
ARG_Citibank__Beneficios Bs As y Santa Fe_Search_Sofia_ Search 11.628 117 1,01%| S 1,23[% 144,25
ARG_Citibank__Beneficios Citi Priority_Search_Sofia_ Search 39.108 1.393 3,56%| 5 0,94 |5 1.314,27
ARG_Citibank_ Beneficios Citi Women_Search_Sofia Search 37.475 1.0739 2,88%| 5 091[% 981,33
ARG_Citibank_ Beneficios Citibank Shoppings_Search Sofia_ Search 908 19 2,00%| 5 1,78|% 33,80
ARG_Citibank_ Beneficios Citibank Supermercados_Search Sofia_ |Search 8.962 100 1,12%| S 1475 147,47
ARG_Citibank_ Beneficios Citibank _Search_Sofia_ Search 30.710 1.775 5,78%| S 0,64|5 1.133,53
ARG_Citibank__Beneficios Citigold_Search_Sofia_ Search 7.509 321 4,27%| $ 1,54(% 453,93
ARG_Citibank__Citi Women_Search_Sofia_ Search 3.610 576 15,96%| 5 0,43(% 246,07
ARG_Citibank__Citi Women2_Search_Sofia_ Search 9.859 2.432 24,67%| 5 0,11(% 262,74
ARG_Citibank__Citibank_Search_Sofia_ Search 123.706 28.465 23,01%| $ 0,14 |5 3.877,96
ARG_Citibank__Citigold_Search_Sofia_ Search 26.397 3.600 13,64%| 5 0,68 |5 243643
ARG_Citibank__Competencia_Search_Sofia_ Search 28.897 5.227 18,09%| & 0,315  1.608,63
ARG_Citibank__Inversiones_Search_Sofia_ Search 19.535 143 0,73%| 5 1,93 (% 275,28
ARG_Citibank__Préstamos y Créditos_Search_Sofia_ Search 19.643 143 0,73%| $ 2,18(% 311,69
ARG_Citibank__Seguros_Search_Sofia_ Search 4.136 16 0,39%| S 241(% 38,51
ARG_Octubre_Citibank__Beneficios Citi Priority_Search_Sofia_ Search 9.773 350 3,58%) S 1,21(% 423,22
ARG_Octubre_Citibank__Beneficios Citi Women_Search_Sofia_ Search 10.173 655 6,44%| & 0,80 % 525,99
ARG_Octubre Citibank Beneficios Citibank_Search_Sofia_ Search 64.826 5.467 8,43%| 5 061|S 3.31647
ARG_Octubre Citibank Beneficios Citigold Search_Sofia Search 5.234 120 2,29%| 5 2,56 % 307,58
ARG_Octubre Citibank  Citi Women_Search Sofia_ Search 12.352 2.854 23,11%( 5 0,245 690,79
ARG_Octubre Citibank  Citibank Search Soffa_ Search 89.607 25.675 28,65%| 5 0,10|5 2.572,57
ARG_Octubre Citibank  Dia de la Madre_Search Sofia_ Search 27.639 152 0,55%| S 1,925 291,63
ARG_Octubre_Citibank__Préstamas y Créditos_Search_Sofia_ Search 179.658 3.056 1,70%) $ 3,60 |5 10.987,47
Citibank MET 2 Search 63.632 3.580 5,64%| § 0,605  2.160,67
Search - Caja Ahorro Search 9.430 288 3,05%| $ 0,828 237,29
4 Beneficios Citi Invierna Search 477.138 2.267 0,48%| S 518 |5 11.750,95
2 Beneficios Genericos Search 3.959.379 340.822 8,61%| S 0,43 | § 146.685,99
Answer Seguros Search 1.885.551 67.928 3,60%| 5 0,67 |5 45.649,45
Search - Falabella DECO Search 85.096 5.069 10,66%| $ 0,18 |5  1.612,03
AR_112330-24639_SEM_Search_Clight-PuntoC-Febrero_HUB.AR search 54.264 226 0,42%| $ 3,835 864,80
AR_112331-33562_SEM_Search_Clight-PuntoC-Marzo_HUB.AR Search 279.753 3.848 1,38%| S 0,865 3.318,37
AR_-_SEM_Search_Beldent Mashup SEM_HUB.AR Search 188.334] 3.942 2,09%| 2,09[% 824751
AR__TangFresh-SEM_Search_Search_HUB.AR Search 9.862 418 4,24%| $ 1,16 |5 483,42
AR_ TangFresh Search Search HUB.AR Search 62.151 2.245 3,61%| 5 1,83 |5  4.109,36
Prestamos Autos Search 320.071 4.388 1,37%| 5 1,15|% 5.02549
Prestamo 24. Search brand kw Search 57.390 7.898 13,76%( 5 0,23|5 1.805,15
Aerolineas Plus. Busqueda Search 502.730 7.778 1,55%| S 0,93|5 7.200,23
Seguro para Auto. Busqueda Search 329.403 1.838 0,56%| $ 0,935  1.700,20
Cuenta proyecto. Search Search 211.093 51.001 24,16%| $ 0,15|% 7.517,00
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S_Generic_Tarjeta search 118.149 1.539 1,30%| S 1,80(5 277251
5 _Generic Préstamos Search 554.316 7.684 1,39%| S 1,89 |5 14.502,73
s_Generic_lowaffinity Search 34.233 669 1,95%| S 244|585  1.634,53
S_Generic_Cuentas Search 237.198 4.374 1,84%| $ 1,50 |$  6.563,00
S_Conguer Search 86.951 690 0,79%| $ 1,54 |5 1.065,50
s_brand_préstamos Search 20.874 1.238 5,93%| $ 1,215  1.488,99
S_Brand_Préstamo Search 12.498 670 5,36%| S 1,34(% 836,66
s_brand_cuentas Search 11.399 1.161 10,19%| $ 0,56 | $ 653,69
s_Brand_Beneficios Search 5.976 662 11,08%| & 0,65 (% 429,52
s_brand_tarjetaichc Search 68.542 2.659 3,94%| § 1,41|5  3.810,87
s_brand_ichc Search 79.315 7.467 9,41%| $ 0,545  4.000,39
s_brand_créditos Search 13.827 753 5,45%| $ 1,29(% 971,25
s_Affinity_Beneficios Search 625.019 9.517 1,52%| S 1,88 |$ 17.928,11
AR_Samsung (BPI) - TV Curvo_Search Search 67| 4 5,97%| & 3,27 (% 13,07
AR_Samsung [CP1) - TV Curvo_Search Search 8 2 25,00%| & 267(% 5,34
AR_Samsung (GBT) - TV Curvo_Search Search 158 14 8,86%| 5 1,92(% 26,84
AR_Samsung (GCT) - TV Curvo_Search Search 86 5 5,81%| 5 2,20(% 11,02
Search - Samsung 54 Lanzamiento Search 360.771 4.372 1,21%| S 1,70|5  7.446,49
Always On Basement Search 65.671 911 1,39%| 5 0,27(% 250,31
Always On MODA Search 4.196.358 30.752 0,73%| S 0,35]|$ 10.914,12
Basement Septiembre 2013 - Search Search 214.296 2.544 1,37%| $ 0,74 % 217175
Dias Fantasticos Junio Search Search 625.440 14.951 2,38%| S 0,145 2.105,51
Falabella Hot Search Search 1.361.320 13.172 0,97%| $ 0,18 |5  2.35L,01
Intereses - Falabella Basement Diciembre Search 436.413 1.257 0,29%| $ 0,77 (% 972,46
Search - Falabella Abrigos Search 103.542] 2.351 2,26%| 5 0,46 |5 1.080,93
Search - Falabella Beauty Weeks Search 19.066 357 1,87%| 5 0,49 (% 174,26
Retention - Samsung Galaxy 52 Search 6.917 1.066 1541%| $ 0,25(% 267,19
Segment - Celulares Search 27.752, 417 1,50%| $ 0,48|$ 199,21
AR_SMARL112_SEM_Search_Audio - Brand Terms_HUB.AR Search 42.899 1.159 2,70%| S 2,00|$ 2.322,46
AR_SMARL112_SEM_Search_Audio - Category Terms_HUB.AR Search 380.580 6.076 1,60%| 5 3,14 |$ 19.078,43

TOTAL Search 23.280.091 787.622 3,38%| § 0,62 | $ 489.804,72

Fuente: Creacién propia (2016) en base a métricas extraidas de la plataforma de Google Adwords.
Todas las campaiias y datos expuestos son reales y corresponden a campaiias finalizadas.

En la tabla que presente se detallan los resultados de las 84 campafias que corrieron en
la red de bisqueda y fueron analizadas para el presente trabajo. Las métricas fueron
obtenidas de manera directa de la plataforma de Google Adwords y por lo tanto se
trato de datos crudos que reflejan de manera directa el desempefio de dichas

campanas.
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ANEXO IX

Detalle campaias red de display

ARG_Citibank__Citi Women_Google Display_Sofia_ Display 9.578.592 129.960 1,36%| S 0433 55.940,24
ARG_Citibank__Citi_Women Generico _GDN_Sofia_ Display 924.097| 7.053 0,76%| $ 0,76 | S 5.336,17
ARG_Citibank__Dia de la Mujer_GDN_Blast_Sofia_ Display 40.223.447) 36.452 0,09%| & 3,295 120.068,83
AR_0_GDN_GDN_Display HUB.AR Display 16.765.952| 78.828 0,47%| $ 0,623 49.092,85
Citi Priority - Blast GDN Display 39.432.936 58.711 0,15%| $ 2,543 149.178,28
5 Display- Citi Invierno Intereses Display 3.080.517| 5.815 0,19%|$ 140|% 8.129,30
5 Display- Citi Invierno Keywords Display 3.603.025 2.503 0,08%| $ 2483 7.192,01
5 Display- Citi Invierno Temas Display 4.124.674] 5.866 0,14%| $ 1,37|% 8.020,39
6 Display - Citi Espectaculos Display 10.614.194| 21.694] 0,20%| 3 1,123 24.352,21
7-Beneficios en Hogar- Intereses Display 130.194] 323 0,25%| $ 146 |S 471,55
7-Beneficios En hogar- Keywords Display 126.097| 222 0,18%| $ 1565 345,24
7-Beneficios en Hogar- Temas Display 871.642] 1.239 0,14%| 8 1,47|% 1.816,36
ARG_Citibank__Jane y Payne_GDN_Contextual_Sofia_ Display 971.801 1.091 0,11%| $ 0,925 1.003,28
ARG_Citibank_ Jane y Payne_GDN_Temas_Sofia_ Display 2.772.223 2.732 0,10%| $ 0,895 2.439,92
Citi - Back to School Display 14.951.630 24.794 0,17%|$ 040|% 9.872,65
Answer Seguros Display 1.318.355 3.502 0,27%| $ 0,36 % 1.266,56
Categorias Answer Transfer Display 5.060.697| 10.914 0,22%|$ 0,17|% 1.893,24
Contextual Answer Transfer Display 2.399.264 9.667 0,40%| $ 0,19 S 1.873,46
Placement Answer Transfer Display 758.606 6.410 0,84%)| $ 0,30|% 1.893,28
AR__Botas_GDN - Interes_Display_HUB.AR Display 29.856.929 22.173 0,11%|$ 0,783 25.008,08
ARG_Falabella__Jeans Hombres_GDN_Sofia_ Display 4.663.763 25.040 0,54%| $ 0,50|$ 12.514,78
ARG_Falabella_ Jeans Mujeres GDN_Sofia_ Display 10.113.077| 42.540 0,42%| $ 0,635 26.734,95
Zapatos - Category Display 6.242.626 9.245 0,15%| $ 0423 2.964,28
Zapatos - Contextual Display 1.325.522| 6.867 0,52%| $ 0405 2.770,21
Zapatos - Placement Display 1.980.031 6.899 0,35%| S 0465 3.200,30
Categories - Falabella DECO Display 1.382.703 2.736 0,20%|$ 0,363 971,97
Categories - Falabella DECO 22/03 Display 4.107.697| 8.742 0,21%| 0,335 2.502,00
Contextual - Falabella DECO Display 45.181 113 0,26%| $ 0463 34,82
Contextual - Falabella DECO 22/03 Display 483.005 1.484] 0,31%| $ 047|% 691,91
Placement - Falabella DECO Display 6.0539 17| 0,28%| $ 0,685 11,62
Placement - Falabella DECO 22/03 Display 35.772] 111 0,21%| 8 0,67|% 73,88
AR_112332-24652_Social_GDN - Demographics_Clight-Mobile-Febrero_HUB.AR Display 298.845 656 0,22%| $ 1,28|% 841,36
AR_112333-33575 Social_GDN - Demographics_Clight-Mobile-Marzo_HUB.AR Display 5.851.395 9.465 0,16%| & 1,73|$ 16.401,55
AR_112334-24653 Social GDN- Kws_Clight-TraditionalBanners-Febrero HUB.AR _ |Display 937.792] 1.880 0,20%|$ 1,76|% 3.307,67
AR_112335-33576_Social_GDN - Kws_Clight-TraditionalBanners-Marzo_HUB.AR Display 2.219.496 13.655 0,62%| $ 145|5 19.857,21
AR_112335-33576 Social GDN - Sitios_Clight-Lightbox-Marzo HUB.AR Display 4.367.129 35.267| 0,81%| $ 1,36|% 48.060,56
AR_113802-54299 Social_GDN - Interes_Mashup - Traditional_HUB.AR Display 3.287.797| 22.536 0,69%| $ 0,643 14.319,37
AR_113867-63291_Social_GDN - Interes_GDN - Desktop - Junio_HUB.AR Display 3.140.102| 11.176 0,36%) $ 0,633 7.062,87
AR_0-0_Social GDN - Temas_Lightbox_HUB.AR Display 4.188.633 34.937 0,83%[ S 1,75]s 61.015,04
AR_114056_54725_TangFresh-PC a Facebook_GDN - Interes_Display HUB.AR Display 843.892] 7.676 0,91%| $ 0,523 4.001,45
AR_114056_54725_TangFresh-PC a Sitios_GDN - Interes_Display HUB.AR Display 13.153.199 71.410 0,54%| $ 0,57 % 40.521,47
AR_1_LightBox Jun&Jul_GDN - Interes_Display HUB.AR Display 4.065.383 28.287| 0,70%|$ 2,05|% 57.919,05
Prestamos Autos. Banners Display 15.340.939 9.026 0,06%| $ 0433 3.908,67
Prestamo 24. Red Contextual Display 7.260.761 14.400 0,20% $ 0,395 5.592,12
Aerolineas Plus. Red Contextual Display 5.536.327| 8.520 0,15%|$ 0,653 5.541,71
Aerolineas Plus. Placement Display 3.045.140 1.308 0,04%| $ 173|$ 2.258,06
Seguro para Auto. Red Contextual Display 16.089.947| 25.212 0,16%| $ 0,515 12.828,81
Seguro para Auto. Placement Display 453.648 596 0,13%| 8 0,793 470,99
Cuenta proyecto. Contextual Display 4.370.982] 5.005 0,21%| $ 0415 3.733,00
AR_ICBC - Beneficios Verano_GDN Display 10.600.371 59.856 0,56%| & 0,335 20.010,63
AR_ICBC - Payroll_GDN Display 11.226.083 145.232 1,29%| 8 0,243 34.247,98
Dia del Padre (Tradicional)_Junio Display 7.956.236 17.355 0,22%|$ 1,163 20.067,88
AR_113811-54322 Social GDN - Sitios_LightBox HUB.AR Display 15.397.127| 134.702 1,20%| 0,655 120.788,51
AR_113811-54324 Social_GDN - Sitios_VideoExpandido_HUB.AR Display 160.478 113 0,07%| $ 0,613 69,17
AR_SMAR1115_Display_GDN - H2P_TV Curvo_HUB.AR Display 35.467.593 1.087.127 3,07%| $ 0,163 172.594,71
AR_SMAR1115_Display_GDN - Lightbox_TV Curvo_HUB.AR Display 29.713.772 1.069.736 3,60%] S 0.21]s 227.356,18
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Blast - Samsung 54 Lanzamiento Display 14.864.281 17.191 0,12%| % 3,49 |8 60.000,90
Categories - Samsung 54 Lanzamiento Display 16.251.118 21.374] 0,13%| $ 0,72|% 15.318,40
Intereses - Samsung 54 Lanzamiento Display 14.050.938 19.069 0,14%| $ 0,75|$ 14.317,33
Placements - Samsung 54 Lanzamiento Display 5.792.203 11.888 0,21%| $ 0,50 | $ 10.705,66
Categoria_ AiresAcondicionados Display 16.756.666 24.718 0,15%| 0,52 % 12.943,46
Contextual_AiresAcondicionados Display 258.163 973 0,38%| % 0,58 | $ 560,33
Plancement_ AiresAcondicionados Display 609.605 1.096 0,18%| $ 1,07 (S 1.176,36
AR_GALAXY S5 MOVISTAR_GDN - Interes_Display HUB.AR Display 145.383.163 250.591 0,17%|$ 0,94 3% 236.254,87
Samsung Sl - Mantenimiento Display 63.863.761 47.700 0,07%| $ 0,42|% 159.818,71
Samsung Slll - Pre venta Display 17.017.271 13.090 0,08%| 5 0,358 4.575,68
AR_GALAXY 55 OWN - 1.2 GDN - Interes_Display_HUB.AR Display 12.823.825 42.780 0,23%| % 0,708 29.991,46
AR_GALAXY S5 OWN - 1.2_GDN - Interes_Hover-to-Play_HUB.AR Display 11.292.754 228.805 2,03%| 3 0,18]% 40.402,83
AR_GALAXY 55 OWN_GDN - Interes_Display_HUB.AR Display 23.805.460 72.278 0,30%| $ 0,698 50.049,17
AR_GALAXY 55 OWN_GDN - Interes_Hover-to-Play_HUB.AR Display 12.120.995 301.532 2,49%| $ 0,17]% 50.051,14
Categories - Falabella Basement Diciembre Display 5.097.555 9.836 0,19%| % 0,848 8.282,80
Dias Fantdsticos Junio Display - Contextual Display 250.357| 175 0,07%| $ 0,51 (% 89,53
AR__Sweaters_GDN - Interes_Display HUB.AR Display 12.949.537 16.529 0,13%|$ 0,79 |$ 13.103,83
AR__Sweaters_GDN - Placement_Display_HUB.AR Display 3.761.166 6.207] 0,17%|$ 0,87 % 5.400,37
Blast Falabella Hot 13/03 - Categorias Display 16.459.200 12.281 0,07%| 5 4,895 60.008,60
Categories - Falabella Basement Display 3.743.189 9.520 0,25%| $ 0428 4.015,47
Categories - Falabella Basement Diciembre Display 4.428.834| 6.352] 0,14%| $ 085S 5.384,21
Contextual - Falabella Abrigos Display 4.595.483 8.446 0,18%| 5 0,728 6.042,15
Contextual - Falabella Basement Display 4.117.827| 4.296 0,10%| % 0,71|% 3.068,06
Contextual - Falabella Basement Diciembre Display 6.797.676 8.441 0,12%| % 1,17 |$ 9.871,92
Contextual - Falabella Beauty Weeks Display 9.685.531 6.279 0,06%| $ 0,66 | S 4.174,07
Dias Fantdsticos Junio Display - Categories Display 2.848.365 4.081 0,14%| $ 035|$ 1.447,57
Dias Fantésticos Junio Display - Contextual Display 2.092.680 2.023 0,10%| $ 0,365 734,26
Dias Fantasticos Junio Display - Placement Display 296.311 636 0,23%| $ 0548 372,09
Hot - Category Display 3.324.520 5.721 0,17%| $ 04238 2.485,20
Hot - Contextual Display 3.395.426 6.152] 0,18%| $ 044 |S 2.691,30
Hot - Placement Display 700.740 2.094] 0,30%)| § 0,50 | & 1.054,10
Intereses - Falabella Abrigos Display 3.389.034 6.177| 0,18%| % 0,76 | $ 4.684,92
Intereses - Falabella Basement Display 4.210.209 4.049 0,10%| 0,628 2.520,68
Intereses - Falabella Basement Diciembre Display 297.656 390 0,13%| % 0,76 | $ 295,28
Intereses - Falabella Beauty Weeks Display 2.424.110 5.423 0,22%| $ 0,74 |$ 3.994,94
Placement - Falabella Abrigos Display 2.161.364| 3.890 0,18%| $ 0,833 3.218,35
Placement - Falabella Beauty Weeks Display 3.408.588 3.264] 0,10%| 5 0,97 |$ 3.165,85
Categories - Samsung Galaxy S2 Display 5.255.446 7.879 0,15%| $ 0,55|% 4.299,34
Contextual - Samsung Galaxy S2 Display 2.934.470 7.859 0,27%| $ 0,55]% 4.358,86
Placements - Samsung Galaxy 52 Display 2.070.268 4.939 0,24%| $ 0,87 % 4.278,26
AR_SMAR1112_Display GDN - Temas&Intereses_Audio HUB.AR Display 109.328.748 182.040 0,17%| $ 0,32]% 149.582,05

TOTAL Display 997.837.918 4.801.503 0,48%| $ 0,48 | $ 2.286.654,06

Fuente: Creacién propia (2016) en base a métricas extraidas de la plataforma de Google Adwords.
Todas las campaiias y datos expuestos son reales y corresponden a campaiias finalizadas.

En la siguiente tabla se pueden ver los resultados de las 97 campafias que corrieron en
la red de display y fueron analizadas para el presente trabajo. Las métricas fueron
obtenidas de manera directa de la plataforma de Google Adwords y por lo tanto se
trato de datos crudos que reflejan de manera directa el desempefio de dichas

campanas.
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ANEXO X

Detalle campafias de servicios por categoria

1- Campaiias de servicios financieros, red de bisqueda, categoria Beneficios.

Beneficio ARG_Citibank__Citi Women Alcorta Night_Search_Sofia_ Search 2.340 120 5,13%|$ 0,565 67,71
Beneficio ARG_Citibank__Citi Women Desayuno_Search _Sofia_ Search 4.912 826 16,82%( 5 0,245 196,96
Beneficio ARG_Citibank__Citi Women FPD_Search_Sofia_ Search 57.102 3.634] 6,36%| 5 0,405  1.446,69
Beneficio ARG_Citibank__Citi Women Lenceria_Search_Sofia_ Search 10.433 361 3,46%|$ 0,855 305,11
Beneficio ARG_Citibank__Citi Women Sarkany Search Sofia_ Search 5.780 73 1,35%| 5 0,56 | 5 43,65
Beneficio ARG_Citibank__Genérico Citi Women_Search_Sofia_ Search 148.363 6.615 4,46%| $ 0,69|5 4.557,75
Beneficio ARG_Citibank__Back to School_Search_Max_3338 Search 197.253 16.992| 8,61%|$ 0,46|$  7.852,65
Beneficio ARG_Citibank__Verano Carilo_Search_Sofia_333% Search 22.397 360 1,61%| 5 L17(S 422,01
Beneficio ARG_Citibank__Verano Citi_search_Sofia_3339 Search 5.361 368 6,86%| 5 0,505 183,53
Beneficio ARG_Citibank__Verano Mar del Plata_Search_Sofia_3339 Search 97.774 2.502] 2,56%| 8 1,18|8  2.951,53
Beneficio ARG_Citibank__Verano Pinamar_Search_Sofia_3339 Search 52.395 1.504] 2,87%| 5 1,05|$ 1.573,25
Beneficio ARG_Citibank__Beneficios Bs Asy Santa Fe_Search_Soffa_ Search 11.628 117| 1,01%| 5 1,23 |5 144,25
Beneficio ARG_Citibank__Beneficios Citi Priority_Search_Sofia_ Search 39.108 1.393 3,56%| S 094|5 1.314,27
Beneficio ARG_Citibank__Beneficios Citi Women_Search_Sofia_ Search 37.475 1.079 2,88%| S 0,913 981,33
Beneficio ARG_Citibank__Beneficios Citibank Shoppings_Search_sSoffa_ Search 908 19 2,09%| 5 1,785 33,80
Beneficio ARG_Citibank__Beneficios Citibank Supermercados_Search_Sofia_ |Search 8.962 100 112%|$ 147|5 14747
Beneficio ARG_Citibank__Beneficios Citibank_Search_Sofia_ Search 30.710 1.775 5,78%| S 0,64|$ 1.133,53
Beneficio ARG_Citibank__Beneficios Citigold_Search_Sofia_ Search 7.509 321 4,27%| 5 1,545 493,93
Beneficio ARG_Citibank__Citi Women_Search_Sofia_ Search 3.610 576 15,96%| $ 0,435 246,07
Beneficio ARG_Citibank__Citi Women2_Search_Sofia_ Search 9.859 2.432] 24,67%| $ 0,11)5 262,74
Beneficio ARG_Citibank__Citibank_Search_Sofia_ Search 123.706 28.465 23,01%( S 0,14|$ 3.877,96
Beneficio ARG_Citibank__ Citigold_Search_Sofia_ Search 26.397 3.600 13,64%( 8 0,685 243643
Beneficio ARG_Citibank__Competencia_Search_Sofia_ Search 28.897 5.227| 18,09%| $ 0,31|5 1.608,63
Beneficio ARG_Citibank__Inversiones_Search_Sofia_ Search 19.535 143 0,73%| s 1,933 275,28
Beneficio ARG_Octubre_Citibank__Beneficios Citi Priority_Search_Sofia_ Search 9.773 350 3,58%| 5 121|535 423,22
Beneficio ARG_QOctubre_Citibank__Beneficios Citi Women_Search_Sofia_ Search 10.173 655 6,44%| S 0,805 525,99
Beneficio ARG_Octubre_Citibank__Beneficios Citibank_Search_Sofia_ Search 64.826 5.467| 8,43%| S 0,61|$ 3.31647
Beneficio ARG_Octubre_Citibank__Beneficios Citigold_Search Sofia_ Search 5.234 120 2,29%| 5 2,565 307,58
Beneficio ARG_Octubre_Citibank__ Citi Women_Search_Sofia_ Search 12.352 2.854] 23,11%| 5 0,245 690,79
Beneficio ARG_Octubre_Citibank__Citibank_Search_Sofia_ Search 89.607 25.675 28,65%| $ 010|$  2.572,57
Beneficio ARG_Octubre_Citibank__Dia de la Madre_Search_Sofia_ Search 27.639 152 0,55%| 5 1,525 291,63
Beneficio |4 Beneficios Citi Invierno Search 477.138 2.267| 0,48%| § 5185 11.750,95
Beneficio 2 Beneficios Genericos Search 3.959.379 340.822 3,61%| % 0,43 | § 146.695,99
Beneficio Aerolineas Plus. Busqueda Search 502.780 7.778 1,55%| 5 0,93|$ 7.200,23
Beneficio s _Brand_Beneficios Search 5.976 662 11,08%( 8 0,655 429,52
Beneficio s_Affinity_Beneficios Search 625.019 9.517| 1,52%| $ 1,885 17.928,11

TOTAL Search 6.742.310 474.926 7,04%) § 0,47 224.690]

Fuente: Creacién propia (2016) en base a métricas extraidas de la plataforma de Google Adwords.
Todas las campaifias y datos expuestos son reales y corresponden a campaiias finalizadas.
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Campaiias de servicios financieros, red de display, categoria Beneficios.

Beneficios |ARG_Citibank__Citi Women_Google Display_Sofia_ Display 9.578.592 129.960 1,36%| 5 0,43 |$ 55.940,24
Beneficios |ARG_Citibank_ Citi Women Generico GDN_5ofia_ Display 924.097 7.053 0,76%| 5 0,76 |5 5.336,17
Beneficios |ARG_Citibank__Dia de la Mujer_GDN_Blast_Sofia_ Display 40.223.447 36.452] 0,09%| 8 3,29 | § 120.068,83
Beneficios |AR_0 GDN_GDN_Display_HUB.AR Display 16.765.952 78.828 0,47%| 5 0,62 S 49.092,85
Beneficios |5 Display- Citi Invierno Intereses Display 3.080.517 5.815 0,19%| 5 1,405 8.129,80
Beneficios |5 Display- Citi Invierno Keywords Display 3.603.025 2.903 0,08%| S 2,48|5  7.192,01
Beneficios |5 Display- Citi Invierno Temas Display 4.124.674 5.866 0,14%| S 1,37|$  8.020,33
Beneficios |6 Display - Citi Espectdculos Display 10.614.194 21.694] 0,20%| 5 1,125 24.352,21
Beneficios |7-Beneficios en Hogar- Intereses Display 130.194 323 0,25%| S 146|535 471,95
Beneficios |7-Beneficios En hogar- Keywords Display 126.097 222 0,18%| S 1,565 345,24
Beneficios |7-Beneficios en Hogar- Temas Display 871.642 1.239 0,14%| 5 1475 1.816,36
Beneficios |ARG_Citibank__Jane y Payne_GDN_Contextual_Sofia_ Display 971.801 1.091 0,11%|$ 0,92|5 1.003,28
Beneficios |ARG_Citibank__Jane y Payne_GDN_Temas_Sofia_ Display 2.772.223 2.732] 0,10%|$ 0,89|S 2.433,92
Beneficios |Citi - Back to School Display 14.951.630 24.794] 0,17%| 5 0405 9.872,65
Beneficios |Aerolineas Plus. Red Contextual Display 5.536.327 8.520 0,15%| S 0,65|5 5.541,71
Beneficios |Aerolineas Plus. Placement Display 3.045.140 1.308 0,04%| S 1,73|$  2.258,06
Beneficios |AR_ICBC - Beneficios Verano GDN Display 10.600.371 59.856 0,56%| 5 0,335 20.010,63
Beneficios |Dia del Padre (Tradicional) Junio Display 7.956.236 17.355 0,22%| $ 1,16 | 5 20.067,88

TOTAL Display 135.876.159 406.011 0,30%| § 0,84 341.960]

Fuente: Creacién propia (2016) en base a métricas extraidas de la plataforma de Google Adwords.

Todas las campaiias y datos expuestos son reales y corresponden a campaiias finalizadas.

3- Campaiias de servicios financieros, red de bisqueda, categoria Cuentas.

Cuenta ARG_Citibank__Citi Women Always On Brand_Search_Sofia_ Search 244.038 6.666 2,73%| 5 1,35|$  9.000,67
Cuenta ARG_Citibank__Citi Women Always On Unbrand_Search_Sofia_ Search 733.864 7.974] 1,09%|$ 2,41|$ 19.232,34
Cuenta ARG_Citibank__ Citigold_Search Search 244,235 6.396 2,62%| 5 2,14|5 13.676,29
Cuenta ARG_Citibank_Priority _Always On 2015_Search_Sofia Search 2.473.131 23.012] 0,93%| 5 1,805 41.366,45
Cuenta Citibank MET 2 Search 63.632 3.590 5,64%| $ 0,60|$  2.160,67
Cuenta Search - Caja Ahorro Search 9.430 288 3,05%| 5 0,825 237,29
Cuenta Cuenta proyecto. Search Search 211.093 51.001 24,16%| 5 0,15|5 7.517,00
Cuenta S_Generic_Tarjeta Search 118.149 1.539 1,30%| 5 1,80|$ 2.772,51
Cuenta 5 _Generic_lowaffinity Search 34.233 569 1,95%| 5 2445 163453
Cuenta S _Generic_Cuentas Search 237.198 4.374 1,84%| 5 1,505  6.563,00
Cuenta S_Conquer Search 86.951 690 0,79%| 5 1,54|$  1.065,90
Cuenta s_brand_cuentas Search 11.399 1.161 10,19%| $ 0,56 S 653,69
Cuenta s_brand_tarjeta ichc Search 68.542 2.699 3,94%| 5 1415  3.810,87
Cuenta s_brand_icbc Search 79.315 7.467 9,41%)| 5 0,54|5 4.000,39
TOTAL Search 4.615.210 117.526| 2,55%| § 0,97 113.692
Fuente: Creacién propia (2016) en base a métricas extraidas de la plataforma de Google Adwords.

Todas las campafias y datos expuestos son reales y corresponden a campaiias finalizadas.

4- Campaiias de servicios financieros, red de display, categoria Cuentas.

Cuenta Citi Priority - Blast GDN Display 39.432.986 58.711 0,15%| 5 2,54 | 5 149.178,28
Cuenta Cuenta proyecto. Contextual Display 4.370.982 9.005 0,21%|$ 041|$  3.733,00
Cuenta AR_ICBC - Payrall_GDN Display 11.226.083 145.232 1,29%| 5 0,245 34.247,98

TOTAL Display 55.030.051 212.948| 0,39%| $ 0,88 187.159]

Fuente: Creacién propia (2016) en base a métricas extraidas de la plataforma de Google Adwords.

Todas las campaiias y datos expuestos son reales y corresponden a campaiias finalizadas.

5- Campaiias de servicios financieros, red de bisqueda, categoria Préstamos.
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Prestamos  [ARG_Citibank__Préstamos y Créditos_Search_Sofia_ Search 19.643 143 0,73%| S 2,185 311,69
Prestamos [ARG_Octubre_Citibank__Préstamos y Créditos_Search_Sofia_ Search 179.658 3.056 1,70%|$ 3,60 |$ 10.98747
Prestamos _ [Prestamos Autos Search 320.071 4.388 1,37%| S L15[5 5.02549
Prestamos  |Prestamo 24. Search brand kw Search 57.390 7.898 13,76%( 5 0,235 1.805,15
Prestamos  [5_Generic_Préstamos Search 554.316 7.684] 1,39%| S 1,89 (35 14.502,73
Prestamos_ [s_brand_préstamos Search 20.874 1.238 5,93%| S 1,21[S  1.498,99
Prestamos  [S Brand_Préstamo Search 12.498 670 5,36%| 5 1,343 296,66
Prestamos [s brand_créditos Search 13.827 753 5,45%| 5 1,295 971,25
TOTAL Search 1.178.277 25.830| 2,19%| § 1,39 35.999|
Fuente: Creacion propia (2016) en base a métricas extraidas de la plataforma de Google Adwords.
Todas las campafias y datos expuestos son reales y corresponden a campaiias finalizadas.
~ . . . . . , P
6- Campaiias de servicios financieros, red de display, categoria Préstamos.
Prestamos  [Prestamos Autos. Banners Display 15.340.939 9.026 0,06%| 5 0,43|5 3.908,67
Prestamos |Prestamo 24. Red Contextual Display 7.260.761 14.400 0,20%] 5 0,39|5 5.592,12
TOTAL Display 22.601.700 23.426| 0,10%| § 0,41 9.501]

Fuente: Creacién propia (2016) en base a métricas extraidas de la plataforma de Google Adwords.
Todas las campaiias y datos expuestos son reales y corresponden a campaiias finalizadas.

7- Campaiias de servicios financieros, red de buisqueda, categoria Seguros.

Seguro ARG_Citibank_ Seguros_Search Sofia_ Search 4.136 16 0,39%| 5 241|5 38,51
Seguro Answer Seguros Search 1.885.551 67.928 3,60%|5 0,67 |5 45.649,45
Seguro Seguro para Auto. Busqueda Search 329.403 1.838 0,56%)| $ 0,93($ 1.700,20

TOTAL Search 2.219.090 69.782| 3,14%| § 0,68 47.388]

Fuente: Creacién propia (2016) en base a métricas extraidas de la plataforma de Google Adwords.
Todas las campaiias y datos expuestos son reales y corresponden a campaiias finalizadas.

8- Campaiias de servicios financieros, red de bisqueda, categoria Seguros.

Seguros Answer Seguros Display 1.318.355 3.502] 0,27%| S 0,36[$ 1.266,56
Seguros Categorias Answer Transfer Display 5.060.697 10.914| 0,22%| 5 0,175 1.893,24
Seguros Contextual Answer Transfer Display 2.399.264 9.667| 0,40%| 5 0,19|5 1.873,46
Seguros Placement Answer Transfer Display 758.606 6.410 0,84%| 0,305 1.893,28
Seguros Seguro para Auto. Red Contextual Display 16.083.947 25.212] 0,16%| $ 0,51[$ 12.828,81
Seguros Seguro para Auto. Placement Display 453.648 596 0,13%] S 0,795 470,95

TOTAL Display 26.080.517 56.301] 0,22%| § 0,36 20.226|

Fuente: Creacién propia (2016) en base a métricas extraidas de la plataforma de Google Adwords.
Todas las campaiias y datos expuestos son reales y corresponden a campaiias finalizadas.
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ANEXO XI

Detalle campafias de productos por categoria

1- Campaiias de productos, red de buisqueda, categoria Deco.

Deco [search - Falabella DEco [search ] 85.096] 9.069]  1066%[$  018[$  1.612,03
[ TOTAL [search ] 85.096] 9.069]  10,66%[$  0,18] 1.612]

Fuente: Creacién propia (2016) en base a métricas extraidas de la plataforma de Google Adwords.
Todas las campaiias y datos expuestos son reales y corresponden a campaiias finalizadas.

2- Campaiias de productos, red de display, categoria Deco.

Deco Categories - Falabella DECO Display 1.382.703 2.736 0,20%| $ 0,368 971,97
Deco Categories - Falabella DECO 22/03 Display 4.107.697 8.742] 0,21%| 5 0,335  2.902,00
Deco Contextual - Falabella DECO Display 45.181 119 0,26%| 5 0,46|5 54,82
Deco Contextual - Falabella DECO 22/03 Display 483.005 1.484] 0,31%| 5 047|% 691,91
Deco Placement - Falabella DECO Display 6.059 17 0,28%| % 0,683 11,62
Deco Placement - Falabella DECO 22/03 Display 35.772 111 0,31%] S 0,675 73,88

TOTAL Display 6.060.417 132.209| 0,22%| § 0,36 4.706]

Fuente: Creacién propia (2016) en base a métricas extraidas de la plataforma de Google Adwords.
Todas las campafias y datos expuestos son reales y corresponden a campaiias finalizadas.

3- Campaias de productos, red de buisqueda, categoria Electro.

Electro AR_Samsung (BPI) - TV Curvo_Search Search 67 4 5,97%| S 3.27|5 13,07
Electro AR_Samsung (CPI) - TV Curvo_Search Search 8 2 25,00%( 5 2,675 5,34
Electro AR_Samsung (GBT) - TV Curvo_Search Search 158 14 8,86%| S 1923 26,84
Electro AR_Samsung (GCT) - TV Curvo_Search Search 36 5 5,81%| S 2,20(8 11,02
Electro Search - Samsung 54 Lanzamiento Search 360.771 4.372 1,21%| S 1,70|$ 7.446,43
Electro Retention - Samsung Galaxy 52 Search 6.917 1.066 15,41%( 5 0,25|% 267,19
Electro Segment - Celulares Search 27.752 417 1,50%| $ 0488 193,21
Electro AR_SMAR1112 SEM_Search_Audio - Brand Terms_HUB.AR Search 42.899 1.159 2,70%| S 2,005 232246
Electro AR_SMAR1112 SEM_Search_Audio - Category Terms_HUB.AR Search 380.580 6.076 1,60%| S 3,14|5 19.078,43

TOTAL Search 819.238 13.115| 1,60%| $ 2,24 29.370]

Fuente: Creacién propia (2016) en base a métricas extraidas de la plataforma de Google Adwords.
Todas las campaifias y datos expuestos son reales y corresponden a campaiias finalizadas.
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4- Campaifias de productos, red de display, categoria Electro.

Electro AR_113811-54322 Social_GDN - Sitios_LightBox_HUB.AR Display 15.397.127 184.703 1,20%| 5 0,65 | 5 120.788,51
Electro AR_113811-54324 Social_GDN - Sitios_VideoExpandido_HUB.AR Display 160.478 113 0,07%|$ 0,61|$ 69,17
Electro AR_SMAR1115_Display GDN - H2P_TV Curvo_HUB.AR Display 35.467.593| 1.087.127| 3,07%|% 0,16 | $ 172.594,71
Electro AR_SMAR1115_Display_GDN - Lightbox_TV Curvo_HUB.AR Display 29.713.772|  1.069.736 3,60%| $ 0,21 227.356,18
Electro Blast - Samsung 54 Lanzamiento Display 14.864.281 17.191 0,12%| % 3,49|5 60.000,90
Electro Categories - Samsung $4 Lanzamiento Display 16.251.118 21.374] 0,13%| 5 0,72|$ 15.318,40
Electro Intereses - Samsung 54 Lanzamiento Display 14.050.938 19.069 0,14%| $ 0,75|5 14.317,59
Electro Placements - Samsung $4 Lanzamiento Display 5.792.203 11.888 0,21%| % 0,90|$ 10.705,66
Electro Categoria_ AiresAcondicionados Display 16.756.666 24.718 0,15%| 5 0,52 |$ 12.943,46
Electro Contextual AiresAcondicionados Display 258.163 973 0,38%| 5 0,58 |5 560,33
Electro Plancement_AiresAcondicionados Display 603.605 1.096 0,18%| 5 1,07|5 117636
Electro AR_GALAXY S5 MOVISTAR_GDN - Interes_Display_HUB.AR Display 145.383.163 250.591 0,17%|% 0,94 | $ 236.254,87
Electro Samsung 511 - Mantenimiento Display 63.863.761 47.700 0,07%| 5 042|5 19.818,71
Electro Samsung Sl - Pre venta Display 17.017.271 13.090 0,08%| S 0,35|5 4.575.68
Electro AR_GALAXY S5 OWN - 1.2_GDN - Interes_Display_HUB.AR Display 12.823.825 42.780 0,33%|% 0,70|$ 29.991,46
Electro AR_GALAXY 55 OWN - 1.2_GDN - Interes_Hover-to-Play HUB.AR Display 11.292.754 228.805 2,03%| 5 0,18 (S 40.403,83
Electro AR_GALAXY 55 OWN_GDN - Interes_Display HUB.AR Display 23.805.460 72.278 0,30%| 5 0,695 50.049,17
Electro AR_GALAXY S5 OWN_GDN - Interes_Hover-to-Play_HUB.AR Display 12.120.995 301.532 2,49%|% 0,17|$ 50.051,14
Electro Categories - Samsung Galaxy 52 Display 5.255.446 7.879 0,15%| 5 0,555 4.299,34
Electro Contextual - Samsung Galaxy 52 Display 2.934.470 7.859 0,27%| S 0,55|5 4.358,86
Electro Placements - Samsung Galaxy 52 Display 2.070.268 4.939 0,24%| $ 0,87|$ 4.278,26
Electro AR_SMAR1112 Display GDN - Temas&Intereses_Audio HUB.AR Display 109.328.748 182.040 0,17%)| 5 0,82 | $ 149.582,05

TOTAL Display 555.218.105 3.597.481 0,65%| $ 0,34 1.229.495|

Fuente: Creacién propia (2016) en base a métricas extraidas de la plataforma de Google Adwords.
Todas las campaiias y datos expuestos son reales y corresponden a campaiias finalizadas.

5- Campaiias de productos, red de busqueda, categoria Moda.

Moda Always On Basement Search 65.671 911 1,39%| 5 0,275 250,31
Moda Always On MODA Search 4.196.358 30.752] 0,73%| S 0,35[$ 10.914,12
Moda Basement Septiembre 2013 - Search Search 214.296 2.944] 1,37%| 8 0,74|5 217175
Maoda Dias Fantasticos Junio Search Search 629.440 14.951 2,38%| 5 0,14|5 210551
Maoda Falabella Hot Search Search 1.361.320 13.172] 0,97%| 5 0,185 2.351,01
Moda Intereses - Falabella Basement Diciembre Search 436.413 1.257] 0,29%| 5 0,778 972,46
Moda Search - Falabella Abrigos Search 103.942 2.351 2,26%| S 0,465  1.090,93
Maoda Search - Falabella Beauty Weeks Search 19.066 357 1,87%| 5 0,495 174,26

TOTAL Search 7.026.506 66.695| 0,95%| $ 0,30 20.030f

Fuente: Creacién propia (2016) en base a métricas extraidas de la plataforma de Google Adwords.
Todas las campafias y datos expuestos son reales y corresponden a campaiias finalizadas.
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6- Campaiias de productos, red de display, categoria Moda.

Moda AR__Botas_GDN - Interes_Display HUB.AR Display 29.856.929 32.173 0,11%| 5 0,78|5 25.008,08
Moda ARG_Falabella__Jeans Hombres_GDN_Sofia_ Display 4.663.763 25.040 0,54%| $ 0,50|$ 12.514,78
Moda ARG_Falabella_ Jeans Mujeres_GDN_Sofia_ Display 10.113.077 42.540 0,42%| 5 0,63 S 26.734,95
Moda Zapatos - Category Display 6.242.626 9.345 0,15%| $ 042|5  3.964,28
Moda Zapatos - Contextual Display 1.325.522 6.267| 0,52%| % 040|858 2.770,21
Moda Zapatos - Placement Display 1.980.031 6.899 0,35%| 5 0,46|$  3.200,30
Moda Categories - Falabella Basement Diciembre Display 5.097.555 9.836 0,19%| 5 0,845 8.282,80
Moda Dias Fantasticos Junio Display - Contextual Display 250.357 175 0,07%| S 0,513 89,53
Moda AR__Sweaters_GDN - Interes_Display_HUB.AR Display 12.948.537 16.529 0,13%|$ 0,79|$ 13.103,83
Moda AR__Sweaters_GDN - Placement_Display HUB.AR Display 3.761.166 6.207] 0,17%| 5 0,875 5.400,37
Moda Blast Falabella Hot 13/03 - Categorias Display 16.459.200 12.281 0,07%| S 4,895 60.008,60
Moda Categories - Falabella Basement Display 3.743.189 9.520 0,25%|$ 042|$  4.01547
Moda Categories - Falabella Basement Diciembre Display 4.428.834 6.352] 0,14%| 5 0,855 5.384,21
Moda Contextual - Falabella Abrigos Display 4.595.483 8.446 0,18%| 5 0,72|5  6.042,15
Moda Contextual - Falabella Basement Display 4.117.827 4.296 0,10%|$ 0,71|$  3.068,06
Moda Contextual - Falabella Basement Diciembre Display 6.797.676 8.441 0,12%| 5 L17|$ 9.871,92
Moda Contextual - Falabella Beauty Weeks Display 9.685.531 6.279 0,06%| S 0,665 4.174,07
Moda Dias Fantasticos Junio Display - Categories Display 2.848.365 4.081 0,14%| $ 0,35|5 144757
Moda Dias Fantdsticos Junio Display - Contextual Display 2.092.680 2.029 0,10%| 5 0,363 734,26
Moda Dias Fantdsticos Junio Display - Placement Display 296.311 636 0,23%| 5 0,545 372,09
Moda Hot - Category Display 3.324.520 5.721 0,17%| S 0435  2.48520
Moda Hot - Contextual Display 3.395.426 6.152] 0,18%| S 0,44|S  2.691,80
Moda Hot - Placement Display 700.740 2.094] 0,30%| 5 0,505 1.054,10
Moda Intereses - Falabella Abrigos Display 3.389.034 6.177| 0,18%| 5 0,76|5 4.684,92
Moda Intereses - Falabella Basement Display 4.210.209 4.043 0,10%|$ 0,62|$ 2.520,68
Moda Intereses - Falabella Basement Diciembre Display 297.656 390 0,13%| 5 0,76 | 5 295,28
Moda Intereses - Falabella Beauty Weeks Display 2.424.110 5.423 0,22%| S 0,74|5  3.994,94
Moda Placement - Falabella Abrigos Display 2.161.364 3.890 0,18%|$ 0,83|$  3.218,35
Moda Placement - Falabella Beauty Weeks Display 3.408.588 3.264] 0,10%) 5 0,97|$ 3.165,85

TOTAL Display 154.617.306 255.182| 0,17%| § 0,86 220.299]

Fuente: Creacién propia (2016) en base a métricas extraidas de la plataforma de Google Adwords.
Todas las campaiias y datos expuestos son reales y corresponden a campaiias finalizadas.

7- Campaiias de productos, red de bisqueda, categoria Retail.

Retail AR_112330-24639_SEM_Search_Clight-PuntoC-Febrero_HUB.AR Search 54.264 226 0,42%| 5 3,835 864,80
Retail AR_112331-33562_SEM_Search_Clight-PuntoC-Marzo HUB.AR Search 279.753 3.848 1,38%| 5 0,865 3.318,37
Retail AR_-_SEM_Search_Beldent Mashup SEM_HUB.AR Search 188.334 3.942| 2,09%| 5 2,09|$ 8.247,51
Retail AR__TangFresh-SEM_Search_Search_HUB.AR Search 5.862 418 4,24% $ 1,16|$ 483,42
Retail AR_ TangFresh_Search_Search HUB.AR Search 62.151 2.245 3,61%) 5 1,835 4.108,36

TOTAL Search 504.364 10.679| 1,80%| § 1,59 17.023]

Fuente: Creacién propia (2016) en base a métricas extraidas de la plataforma de Google Adwords.
Todas las campaifias y datos expuestos son reales y corresponden a campaiias finalizadas.
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8- Campaias de productos, red de display, categoria Retail.

Retail AR_112332-24652_Social_GDN - Demographics_Clight-Mobile-FebrerDisplay 258.845 556 0,22%| 5 1,285 841,36
Retail AR_112333-33575_Social_GDN - Demographics_Clight-Mobile-Marzo | Display 5.851.395 9.465 0,16%| 5 1,735 16.401,95
Retail AR_112334-24653_Social_GDN - Kws_Clight-TraditionalBanners-Febr{Display 937.792 1.880 0,20%| 5 1,765  3.307.67
Retail AR_112335-33576_Social_GDN - Kws_Clight-TraditionalBanners-Marz|Display 2.219.496 13.655 0,62%|$ 1,45|$ 19.857,21
Retail AR_112335-33576_Social_GDN - Sitios_Clight-Lightbox-Marzo_HUB.A|Display 4.367.129 35.267| 0,81%| 5 1,36 |5 48.060,56
Retail AR_113802-54299_Social_GDN - Interes_Mashup - Traditional_HUB.A|Display 3.287.797 22.536 0,69%| 5 0,645 14.319,37
Retail AR_113867-63291_Social_GDN - Interes_GDN - Desktop - Junio_HUB.4Display 3.140.102 11.176 0,36%| 5 0,63|S 7.062,87
Retail AR_0-0_Social_GDN - Temas_Lightbox_HUB.AR Display 4.188.633 34.937) 0,83%|$ 1,75|$ 61.015,04
Retail AR_114056_54725 TangFresh-PC a Facebook_GDN - Interes_Display_[Display 843.892 7.676 0,91%| 5 0,525  4.001,45
Retail AR_114056_54725 TangFresh-PC a Sitios_GDN - Interes_Display HUB|Display 13.153.199 71.410 0,54%)| 5 0,57 |5 40.521,47
Retail AR_1 LightBox Jun&Jul_GDN - Interes_Display HUB.AR Display 4.065.383 28.287| 0,70%) 5 2,05|$ 57.915,05

TOTAL Display 42.353.663 236.945| 0,56%| § 1,15 273.308]

Fuente: Creacién propia (2016) en base a métricas extraidas de la plataforma de Google Adwords.
Todas las campaiias y datos expuestos son reales y corresponden a campaiias finalizadas.
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ANEXO XII
Métricas de la red de busqueda y display de Google

En el cuadro que se muestra a continuacion se puede conocer el alcance total de cada
uno de las redes. La red de busqueda tiene un alcance del 81% sobre el total de
usuarios de internet y un trafico que supera los 4,2 millones de visitas diarias. Otro

dato interesante es que cada usuario genera un promedio de 15,8 visitas mensuales.

Por su parte la red de busqueda resalta su supremacia en cuanto a los ndmeros.
Podemos ver un alcance del 95% sobre el total de usuarios de internet y mas de 7
millones de visitas por dia. Igualmente se debe recordar que la red de display estd
compuesta por sitios web que se asocian a Google Adsense y ceden el espacio

necesario para que el sistema coloque publicidad, en este caso banners.

Total Internet : Total

Audience 18800 1000 11278 23393 25011 894278 262 473
1 [M] Google Ad Network™ 17.948 95,0 7.097 18.994
Google Display
2 [n1]  Network™ 17.932 949 7.087 18.906
31[C] Google Search 15303 810 4219 545 823 242399 22 158
Google Search
4 [n1]  Network™ 1.435 76 142 88

Fuente: Comscore Inc, Key Measure - Google Search y Ad Network, extraido en Octubre 2015.
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ANEXO XIII

Detalle campaiias de servicios en red de busqueda

En la siguiente tabla se puede el detalle de las campafas de servicios que corrieron en

la red de bisqueda.

ARG_Citibank__Citi Women Alcorta Night_Search_Sofia_ Search 2.340 120 5,13%| $ 0,56 | % 67,71
ARG_Citibank__ Citi Women Always On Brand_Search _Sofia_ Search 244.038 6.666 2,73%| 5 1,35|5  9.000,67
ARG_Citibank__Citi Women Always On Unbrand_Search_Sofia_ Search 733.864 7.974 1,09%| $ 2415 19.232,34
ARG_Citibank__Citi Women Desayuno_Search _Sofia_ Search 4.912 826 16,82%( $ 0,245 196,96
ARG_Citibank_ Citi Women FPD_Search_Sofia_ Search 57.102 3.634 6,36%| 5 0,405 1.446,69
ARG_Citibank__Citi Women Lenceria_Search_Sofia_ Search 10.433 361 3,46%| $ 0,855 305,11
ARG_Citibank__Citi Women Sarkany_Search _Sofia_ Search 5.780 78 1,35%| s 0,568 43,65
ARG_Citibank_ Genérico Citi Women_Search_Sofia_ Search 148.363 6.615 4,46%| 5 0,69|% 4.557,75
ARG_Citibank__Citigold_Search Search 344,235 6.396 2,62%| % 2,14 |§ 13.676,29
ARG_Citibank_Priority _Always On 2015_Search_Sofia Search 2.473.131 23.012 0,93%| 5 1,80 [$ 41.366,45
ARG _Citibank_ Back to School_Search_Max_3339 Search 197.253 16.992 8,61%| 5 0465 7.852,65
ARG_Citibank_ Verano Carilo_Search_Sofia_3339 Search 22,397 360 1,61%| $ 117|535 422,01
ARG_Citibank__Verano Citi_search_Soffa_3339 Search 5.361 368 6,86%| 5 0,50 (% 183,53
ARG _Citibank_ Verano Mar del Plata_Search_Sofia_3339 Search 97.774 2.502 2,56%| 5 1,18|5 2.951,59
ARG_Citibank_ Verano Pinamar_Search_Sofia_3339 Search 52.395 1.504 2,87%| 1,05|5 157325
ARG_Citibank__Beneficios Bs Asy Santa Fe_Search_Soffa_ Search 11.628 117 1,01%| & 1,23[8 144,35
ARG Citibank  Beneficios Citi Priority Search Sofia_ Search 39.108 1.353 3,56%| 5 0,545 1314327
ARG_Citibank__ Beneficios Citi Women_Search_Sofia_ Search 37.475 1.079 2,88%| 5 0,915 981,33
ARG_Citibank__Beneficios Citibank Shoppings_Search_Sofia_ Search 908 19 2,09%| 5 1,78[8 33,80
ARG Citibank_ Beneficios Citibank Supermercados_Search_Sofia_ |Search 8.962 100 1,12%| 5 1475 147,47
ARG_Citibank__Beneficios Citibank_Search_Sofia_ Search 30.710 1.775 5,78%| § 0,64|5 113353
ARG_Citibank__Beneficios Citigold_Search_Sofia_ Search 7.509 321 4,27%( S 1,54 (8 493,33
ARG_Citibank__Citi Women_Search_Sofia_ Search 3.610 576 15,96%( $ 043|535 246,07
ARG_Citibank__Citi Women2_Search_Sofia_ Search 9.859 2.432 24,67%($ 0,11|% 262,74
ARG_Citibank__ Citibank_Search_Sofia_ Search 123.706 28.465 23,01%| S 0,14 (8% 3.877,96
ARG_Citibank__ Citigold_Search_Sofia_ Search 26.397 3.600 13,64%( S 0,685 243643
ARG_Citibank__Competencia_Search_Sofia_ Search 28.897 5.227 18,09%| $ 0,31|5 1.608,63
ARG_Citibank_ Inversiones Search Sofia Search 19.535 143 0,73%| 5 1,93 |5 275,28
ARG_Citibank__ Préstamos y Créditos_Search_Sofia_ Search 19.643 143 0,73%| $ 2,185 311,69
ARG_Citibank__ Seguros_Search_Sofia_ Search 4.136 16 0,39%| 5 2415 38,51
ARG _Octubre_Citibank_ Beneficios Citi Priority_Search_Sofia_ Search 9.773 350 3,58%| 5 1,21|5 423,22
ARG_Octubre_Citibank__Beneficios Citi Women_Search_Sofia_ Search 10.173 635 6,44%| $ 0,805 525,99
ARG_Octubre_Citibank__Beneficios Citibank_Search_Sofia_ Search 64.826 5.467 8,43%| S 0,615 3.31647
ARG_Octubre Citibank Beneficios Citigold_Search _Sofia Search 5.234 120 2,29%| 5 2,56 |5 307,58
ARG_Octubre_Citibank__Citi Women_Search_Sofia_ Search 12.352 2.854 23,11%( $ 0,245 690,79
ARG_Octubre_Citibank__Citibank_Search_Sofia_ Search 89.607 25.675 28,65%| 5 0,10[8% 2.572,57
ARG_Octubre_Citibank  Dia de la Madre_Search_Sofia_ Search 27.639 152 0,55%| 5 1,92|% 291,63
ARG_Octubre_Citibank__Préstamos y Créditos_Search_Sofia_ Search 179.658 3.056 1,70%| $ 3,605 10.987,47
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Citibank MET 2 Search 63.632] 3.590 5,64%| 5 0,605 2.160,67
Search - Caja Ahorro Search 9.430 288 3,05%)| $ 0,82]3% 237,29
4 Beneficios Citi Invierno Search 477.138 2.267 0,48%| 5 518|5 11.750,95
2 Beneficios Genericos Search 3.959.379 340.822 8,61%| 5 0,43 | § 146.695,99
Answer Seguros Search 1.885.551 67.928 3,60%| 5 0,675 45.649,45
Prestamos Autos Search 320.071 4.388 1,37%| S 1,15|$ 5.025,49
Prestamo 24. Search brand kw Search 57.390 7.898 13,76%| 5 0,23|5  1.805,15
Aerolineas Plus. Busqueda Search 502.780 7.778 1,55%| 8 0,93|5 7.200,23
Seguro para Auto. Busqueda Search 325.403 1.838 0,56%| 5 0,935 1.700,20
Cuenta proyecto. Search Search 211.093 51.001 24,16%| 5 0,15|5 7.517,00
S_Generic_Tarjeta Search 118.149 1.539 1,30%|$ 1,803 277251
5_Generic_Préstamos Search 554.316 7.684 1,39%| 8 1,895 14.502,73
5 _Generic_lowaffinity Search 34.233 669 1,95%| 8 244|5  1.634,53
5_Generic_Cuentas Search 237.1598 4.374) 1,84%| § 1,505  6.563,00
S_Conguer Search 86.951 890 0,79%| S 1,54|$  1.065,90
s_brand_préstamos Search 20.874 1.238 5,93%| 5 1,215  1.498,99
S Brand Préstamo Search 12.498 670 5,36%| 134§ 896,66
s_brand_cuentas Search 11.399 1.161 10,19%| § 0,565 653,69
s_Brand_Beneficios Search 5.976 662 11,08%| $ 0,65|% 429,52
s_brand_tarjeta ichc Search 68.542) 2.699 3,94%| 5 1415  3.810,87
s_brand_ icbc Search 79.315 7.467| 9,41%| 8 0,545  4.000,39
s _brand_créditos Search 13.827 753 5,45%| $ 1,295 971,25
s_Affinity_Beneficios Search 6525.019 9.517 1,52%] S 1,88|5 17.928,11

TOTAL search 14.754.887 588.064, 4,66%)| § 0,61 | $ 421.768,83

Fuente: Creacién propia (2016) en base a métricas extraidas de la plataforma de Google Adwords.
Todas las campaiias y datos expuestos son reales y corresponden a campaiias finalizadas.
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ANEXO XIV

Detalle campaiias de productos en red de blisqueda

A continuacién se detallan las campaiias pertenecientes a productos que corrieron en

la red de biasqueda.

Search - Falabella DECO Search 85.096 9.069 10,66%| $ 0,185 1L612,03
AR_112330-24639 SEM Search Clight-PuntoC-Febrero HUB.AR Search 54.264 226 0,42%)| $ 3,83|$ 864,80
AR_112331-33562_SEM_Search_Clight-PuntoC-Marzo_HUB.AR Search 279.753 3.848 1,38%| § 0,86[5 3.318,37
AR_-_SEM_Search_Beldent Mashup SEM_HUB.AR search 188.334 3.942 2,09%| 2,095 8.247,51
AR__ TangFresh-SEM_Search_Search HUB.AR Search 9.862 418 4,24%| $ 1165 483,42
AR__TangFresh_Search_Search_HUB.AR Search 62,151 2.245 3,61%| § 1,835 4.109,36
AR_Samsung (BPI) - TV Curvo_Search Search 67 4 5,97%| S 3,27|8 13,07
AR_Samsung (CPI) - TV Curvo_Search Search 8 2 25,00%| $ 2,67|% 5,34
AR_Samsung (GBT) - TV Curvo_Search Search 158 14 3,86%| 5 192|% 26,84
AR_Samsung (GCT) - TV Curvo_Search Search 86 5 5,81%| S 2,20|8 11,02
Search - Samsung 54 Lanzamiento Search 360.771 4.372 1,21%( $ 1,70|$ 744649
Always On Basement Search 65.671 911 1,39%| & 0,27 % 250,31
Always On MODA Search 4.196.358 30.752 0,73%| 5 0,35|5% 10.914,12
Basement Septiembre 2013 - Search Search 214,296 2.544 1,37%| § 0,745 217175
Dias Fantdsticos Junio Search Search 629.440 14.951 2,38%| 8 0,14|5 210551
Falabella Hot Search Search 1.361.320 13.172 0,97%| S 0,185 2.35L,01
Intereses - Falabella Basement Diciembre Search 436.413 1.257 0,29%| § 0,77 % 572,46
Search - Falabella Abrigos Search 103.942 2.351 2,26%| S 0465 1.090,93
Search - Falabella Beauty Weeks Search 19.066 357 1,87%| S 0,495 174,26
Retention - Samsung Galaxy 52 Search 6.917 1.066 15,41%| $ 0,25|% 267,19
Segment - Celulares Search 27.752 17 1,50%| S 048|5 199,21
AR_SMAR1112 SEM Search_Audio- Brand Terms HUB.AR Search 42.899 1.159 2,70%| 5 2,00|$ 2.32246
AR_SMAR1112_SEM_Search_Audio - Category Terms_HUB.AR Search 380.580 6.076 1,60%| 5 3,14|$ 19.078,43

TOTAL Search 8.525.204 99,558 1,17%| § 0,68 |5 68.035,89

Fuente: Creacién propia (2016) en base a métricas extraidas de la plataforma de Google Adwords.
Todas las campafias y datos expuestos son reales y corresponden a campaiias finalizadas.
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ANEXO XV

Detalle campaiias de servicios en red de display

A continuacidn se detallan las campafias pertenecientes a servicios que corrieron en la

red de display.
ARG_Citibank__Citi Women_Google Display_Sofia_ Display 9.578.592 123,960 1,36%| 5 0,43[$ 55.940,24
ARG_Citibank__ Citi_Women Generico GDN_Sofia_ Display 924.097 7.053 0,76%| S 0,76 S 5.336,17
ARG_Citibank__Dia de la Mujer_GDM_Blast_Sofia_ Display 40.223.447 36.452 0,09%| § 3,29 | § 120.068,83
AR_0_GDN_GDN_Display_HUB.AR Display 16.765.952 78.828 0,47%| 8 0,625 49.092,85
Citi Priority - Blast GDN Display 39.432.986 58.711 0,15%( S 2,54 | S 149.178,28
5 Display- Citi Invierno Intereses Display 3.080.517 5.815 0,19%| 1,40|$  8.129,80
5 Display- Citi Invierno Keywords Display 3.603.025 2.903 0,08%| 248|5 719201
5 Display- Citi Invierno Temas Display 4.124.674 5.866 0,14%( S 1,37|$  8.020,39
6 Display - Citi Espectaculos Display 10.614.194 21.694] 0,20%| § 1,12|§ 24.352,21
7-Beneficios en Hogar- Intereses Display 130.194 323 0,25%| 5 1465 471,95
7-Beneficios En hogar- Keywords Display 126.097 222 0,18%( S 1,565 345,24
7-Beneficios en Hogar- Temas Display 871.642 1.239 0,14%| 147|5 1.816,36
ARG_Citibank__Jane y Payne_GDN_Contextual_Sofia_ Display 971.801 1.091 0,11%| 0,92|5 100328
ARG_Citibank_ Jane y Payne GDMN_Temas Sofia_ Display 2.772.223 2.732 0,10%( S 0,89[$ 243992
Citi - Back to School Display 14.951.630 24,794 0,17%| 0,40|5  9.872,65
Answer Seguros Display 1.318.355 3.502] 0,27%| S 0,36|5 1.266,56
Categorias Answer Transfer Display 5.060.697 10.914] 0,22%| S 0,17[$ 1.893,24
Contextual Answer Transfer Display 2.399.264 9.667 0,40%| § 0,19|5 187346
Placement Answer Transfer Display 758.606 6.410 0,84%| 5 0,305 1.893,28
Prestamos Autos. Banners Display 15.340.939 9.026 0,06%| S 0,43|5 3.908,67
Prestamo 24. Red Contextual Display 7.260.761 14.400 0,20%| 5 0,39[$ 5.592,12
Aerolineas Plus. Red Contextual Display 5.536.327 8.520 0,15%| 5 0,65|5 5.541,71
Aerolineas Plus. Placement Display 3.045.140 1.308 0,04%| S 1,73|$  2.258,06
Seguro para Auto. Red Contextual Display 16.089.547 25.212] 0,16%| 5 0,51|5 12.828,81
Seguro para Auto. Placement Display 453.648 596 0,13%| 5 0,79|5 470,99
Cuenta proyecto. Contextual Display 4.370.982 9.005 0,21%( S 041|5 3.733,00
AR_ICBC - Beneficios Verano_GDN Display 10.600.371 59.856 0,56%| 5 0,33|$ 20.010,63
AR_ICBC - Payroll_GDN Display 11.226.083 145.232 1,29%| 8 0,245 34.247,98
Dia del Padre (Tradicional) Junio Display 7.956.236 17.355 0,22%| S 1,16 |S 20.067,88
TOTAL search 239.588.427 698.686 0,29%| § 0,80 | § 558.846,57

Fuente: Creacién propia (2016) en base a métricas extraidas de la plataforma de Google Adwords.
Todas las campaiias y datos expuestos son reales y corresponden a campaiias finalizadas.

160



ANEXO XVI

Detalle campaias de productos en red de display

A continuacién se detallan las campaiias pertenecientes a productos que corrieron en

la red de display.
AR__Botas_GDN - Interes_Display_HUB.AR Display 29.856.929 32173 0,11%|$ 0,78[$  25.008,08
ARG_Falabella_ Jeans Hombres GDN_Sofia_ Display 4.663.763 25.040 0,54%| $ 0,50 (% 12.514,78
ARG_Falabella__Jeans Mujeres_GDN_Sofia_ Display 10.113.077 42.540 0,42%| 5 0,635  26.734,95
Zapatos - Category Display 6.242.626 9.345 0,15%|$ 0428  3.964,28
Zapatos - Contextual Display 1.325.522 5.867 0,52%| $ 040(% 277021
Zapatos - Placement Display 1.980.031 6.899 0,35%| $ 04635 3.200,30
Categories - Falabella DECO Display 1.382.703 2,736 0,20%|$ 0,36|5 971,97
Categories - Falabella DECO 22/03 Display 4.107.697 8.742 0,21%| 5 0,33[3 2.902,00
Contextual - Falabella DECO Display 45.181 119 0,26%| $ 046 (3 54,82
Contextual - Falabella DECO 22/03 Display 483.005 1.484 0,31%|$ 0,47|5 691,91
Placement - Falabella DECO Display 6.059 17 0,28%| S 0,68 [ S 11,62
Placement - Falabella DECO 22/03 Display 35.772 111 0,31%| $ 0,67 (% 73,88
AR_112332-24652 Social_GDN - Demographics_Clight-Mobile-Febrer|Display 298.845 656 0,22%|$ 1,28|5 841,36
AR_112333-33575 Social GDN - Demaographics Clight-Mobile-Marzo | Display 5.851.395 9.465 0,16%| 5 1,73[$  16.401,95
AR_112334-24653_Social_GDN - Kws_Clight-TraditionalBanners-Febr{Display 937.792 1.880 0,20%| $ 1,763 3.307,67
AR_112335-33576_Social_GDN - Kws_Clight-TraditionalBanners-Marz|Display 2.219.496 13.655 0,62%| S 145|5  19.857,21
AR_112335-33576_Social_GDN - Sitios_Clight-Lightbox-Marza_HUB.A|Display 4.367.129 35.267 0,81%| % 1,36|$  48.060,56
AR_113802-54299_Social_GDN - Interes_Mashup - Traditional_HUB.A|Display 3.287.797 22.536 0,69%| $ 0,645  14.319,37
AR_113867-63291 Social GDN - Interes GDN - Desktop - Junio_HUB.ADisplay 3.140.102 11.176 0,36%| $ 0,63[$  7.062,87
AR_0-0_Social_GDN - Temas_Lightbox_HUB.AR Display 4,188.633 34.937 0,33%| 1,75|$  6L015,04
AR_114056_54725_TangFresh-PC a Facebook_GDN - Interes_Display_|Display 843.892 7.676 0,91%| $ 0,52(% 4.001,45
AR_114056 54725 TangFresh-PC a Sitios GDN - Interes Display HUB|Display 13.153.199 71.410 0,54%| $ 0,57(% 40.521,47
AR_1_LightBox Jun8Jul_GDN - Interes_Display HUB.AR Display 4.065.383 28.287 0,70%| $ 2,05(% 57.919,05
AR_113811-54322_Social_GDN - Sitios_LightBox_HUB.AR Display 15.397.127 184.703 1,20%|$ 0,65[% 120.788,51
AR_113811-54324 Social GDN - Sitios VideoExpandido HUB.AR Display 160.478 113 0,07%| S 0,61[% 69,17
AR_SMAR1115_Display_GDN - H2P_TV Curvo_HUB.AR Display 35.467.593| 1.087.127 3,07%| % 0,16|% 172.594,71
AR_SMAR1115_Display_GDN - Lightbox_TV Curvo_HUB.AR Display 29.713.772|  1.069.736 3,60%| % 0,21|$ 227.356,18
Blast - Samsung 54 Lanzamiento Display 14.864.281 17.191 0,12%| % 3493 60.000,90
Categories - Samsung 54 Lanzamiento Display 16.251.118 21.374 0,13%| $ 0,72($  15.318,40
Intereses - Samsung 54 Lanzamiento Display 14.050.938 13.069 0,14%| $ 0,755 14.317,59
Placements - Samsung S4 Lanzamiento Display 5.792.203 11.888 0,21%| 5 0,905 10.705,66
Categoria_ AiresAcondicionados Display 16.756.666 24.718 0,15%| $ 0,52($  12.943,46
Contextual_ AiresAcondicionados Display 258.163 973 0,38%|$ 0,585 560,33
Plancement AiresAcondicionados Display 609.605 1.096 0,18%| 5 1,07[% 1.176,36
AR_GALAXY 55 MOVISTAR_GDN - Interes_Display_HUB.AR Display 145.383.163 250.591 0,17%| 5 0,94 |5 236.254,87
Samsung Sl - Mantenimiento Display 63.863.761 47.700 0,07%| S 0425 19.818,71
Samsung Slll - Pre venta Display 17.017.271 13.090 0,08%| S 035(% 4.575,68
AR_GALAXY 55 OWN - 1.2_GDN - Interes_Display_HUB.AR Display 12.823.825 42,780 0,33%| 5 0,70($  29.991,46
AR_GALAXY S5 OWN - 1.2_GDN - Interes_Hover-to-Play HUB.AR Display 11.292.754 228.805 2,03%|$ 0,18(%  40.403,83
AR_GALAXY 55 OWN_GDN - Interes_Display_HUB.AR Display 23.805.460 72.278 0,30%| 0,69|$ 50.049,17
AR_GALAXY 55 OWN_GDN - Interes_Hover-to-Play_HUB.AR Display 12.120.995 301.532 2,49%| 5 0,17 |5 50.05L14
Categories - Falabella Basement Diciembre Display 5.097.555 9.836 0,19%| S 0,84 (% B.282,80
Dias Fantdsticos Junio Display - Contextual Display 250.357 175 0,07%| $ 0,513 89,53
AR__Sweaters_GDN - Interes_Display_HUB.AR Display 12.949.537 16.529 0,13%|$ 0798 1310383
AR_ Sweaters GDN - Placement Display HUB.AR Display 3.761.166 5.207 0,17%| $ 0,87(%  5.400,37
Blast Falabella Hot 19/03 - Categorias Display 16.459.200 12.281 0,07%| S 4,89|5  60.008,60
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Categories - Falabella Basement Display 3.743.189 9.520 0,25%| $ 042(% 4.015,47
Categories - Falabella Basement Diciembre Display 4.423.834 6.352 0,14%| $ 0,85|5 5.384,21
Contextual - Falabella Abrigos Display 4.595.483 8.446 0,18%| 5 0,72(3 6.042,15
Contextual - Falabella Basement Display 4.117.827 4.296 0,10%| $ 0,71(3 3.068,06
Contextual - Falabella Basement Diciembre Display 6.797.676 8.441 0,12%| 5 1,17(% 9.871,92
Contextual - Falabella Beauty Weeks Display 9.685.531 6.279 0,06%| $ 0,66 [ $ 4.174,07
Dias Fantdsticos Junio Display - Categories Display 2.8438.365 4.081 0,14%| $ 0,35(% 1.447,57
Dias Fantasticos Junio Display - Contextual Display 2.092.680 2.029 0,10%| % 0,36 (% 734,26
Dias Fantasticos Junio Display - Placement Display 296.311 686 0,23%| $ 0,54 (% 372,09
Hot - Category Display 3.324.520 5.721 0,17%| $ 0438 248520
Hot - Contextual Display 3.395.426 6.152 0,18%| S 0,443 2.691,80
Hot - Placement Display 700.740 2.094 0,30%| $ 0,50 (% 1.054,10
Intereses - Falabella Abrigos Display 3.385.034 6.177 0,18%|$ 0,76 |5 4.684,92
Intereses - Falabella Basement Display 4.210.209 4.049 0,10%| 5 0,62(% 2.520,68
Intereses - Falabella Basement Diciembre Display 297.656 390 0,13%| $ 0,76 [ $ 295,28
Intereses - Falabella Beauty Weeks Display 2.424.110 5.423 0,22%|$ 0,745 3.994,94
Placement - Falabella Abrigos Display 2.161.364 3.850 0,18%| 5 0,83 (3 3.218,35
Placement - Falabella Beauty Weeks Display 3.408.588 3.264 0,10%| $ 0,973 3.165,85
Categories - Samsung Galaxy 52 Display 5.255.446 7.879 0,15%| $ 0,55(%  4.299,38
Contextual - Samsung Galaxy 52 Display 2.934.470 7.859 0,27%| $ 0,55 (% 4.358,86
Placements - Samsung Galaxy 52 Display 2.070.268 4.939 0,24%| $ 0,87 (% 4.278,26
AR_SMARL112 Display GDN - Temas&Intereses Audio HUB.AR Display 109.328.748 182.040 0,17%| S 0,82|3% 149.582,05

TOTAL Search 758.249.491| 4.102.817 0,549%| § 0,42 | $ 1.727.807,49

Fuente: Creacién propia (2016) en base a métricas extraidas de la plataforma de Google Adwords.
Todas las campaiias y datos expuestos son reales y corresponden a campaiias finalizadas.

162



ANEXO XVII

Entrevista a Ariana Sergejew

Miércoles 26/10/2011 18hs

Entrevistador: Juan Ciarlo

Ariana: desde el punto de vista de la compaiifa la mayor dificultad que presenta el producto es que es
un producto que vos queres vender pero no queres que la gente use. Creo que eso es uno de los puntos
disparadores. Ehh, porque a vos te implica un riesgo y se maneja con probabilidades este producto,
donde puede ocurrir que ocurra el riesgo o que no ocurra. Entonces en base a unos célculos, por eso
tenes actuarios trabajando en las compaiifas de seguros que hacen un andlisis de riesgo que lo miden
por tipo de auto, por zona geografica, por un montén de variables y en base a eso se aplica un pricing,
un precio especifico para cada automotor. Ehhh, que mds te puedo decir, entonces yo creo que es, no sé
si decir una de las mayores dificultades sino una de las caracteristicas que tiene el producto.

En cuanto a dificultades de comercializacién, tenes como... las diferentes compaififas tienen varios
canales de comercializacion, algunas tienen una estrategia de canales en concesionarias otras tienen
productores de seguros y otras tienen un negocio de puntos directos como en nuestro caso.
CONSULTA SOBRE LA PUBLICACION DE LA ENTREVISTA POR TEMA CONFIDENCIALES
DE LA EMPRESA.

A: Entonces bueno, si entramos directamente a los canales de comercializacion tenemos a los
productores de seguros, lo que pasa que las compaiifas no tienen productores exclusivos. Tenés uno que
te vende a La Caja y también te vende a otro y el que mejor le paga, se va de una compaiiia a otra, eso
es una realidad. En cuanto a dificultad, esa es una gran dificultad. Después, la verdad que el seguro no
es lo mismo que comprar una lapicera o un producto mas tangible, es un producto que es intangible,
que es una promesa y encima lo que pasa es que mucha gente no entiende lo que estd contratando, igual
cada vez mds la gente estd como mds informada y sabe bien de que se tratan las coberturas. La
superintendencia de seguros te regula todo lo que son las coberturas de seguros, te obliga a poner
cldusulas, clausulas que ocupan un montén de hojas, y la gente, lo que vemos en los socios muchas
veces es que la gente sabe que en las cldusulas puede haber algo pero tampoco va a dedicarle, porque

capaz algo que no estd cubierto. Muchas veces nos pasa que un asegurado se enoja y nos dice que no le
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pagamos tal cosa, pero si €l no lo tenia incluido, para que se le pague tendria que haber tenido otra
cobertura. Entonces hay como toda una fantasia de que en las cldausulas hay algo raro, pero para todas
las compaiifas la Super establecié que tienen que tener las mismas cldusulas, o sea que estd homogéneo
para todos. Entonces, un poco lo que pasa es que la gente siente y pregunta que seguro tenes vos, el
seguro es un problema que me quiero sacar de encima, que quiero pagar poco pero quiero que me
responda en el momento de responder y demas.

J: ese es uno de los puntos por ahi importantes, a mi me parece que las personas tienen muy poca
informacién de su seguro, no conocen mucho y todavia no se interiorizan. Por ah{ tendria que haber
alguien que los eduque un poco mds porque se empezaron a educar con respecto a los bancos, que antes
tenian su plata ahi y no les interesaba mucho que pasaba y ahora se fijan mds, tenes diferentes cuentas
en las que te dan tales beneficios. Bueno, las compaiifas de seguros tal vez deberfan llevar un poco a
eso, no? Que la persona no sea un ‘“no me importa” sino sea un “me interesa mas” y creo que de esa
manera después podrian empezar a mostrar los beneficios de otras formas y captar mas clientes.

A: Las compaiifas hoy muestran la cobertura, hoy en la era digital donde el producto se muestra en
internet, hasta tenes tiempo de analizarlo cuando vos estds tranquilo y vos podes hacer comparaciones,
inclusive tenes comparadores en internet donde tal compaiiia te cobra tanto y te da tal cobertura. El
usuario tiene a disposicion hoy por hoy digamos coberturas para analizar, no le puede faltar
informacidn, el usuario no busca la informacién porque no le interesa, ese es el punto que es diferente.
En algtn punto lo que vos tenes que hacerle es facilitarle la toma de decisién al usuario, pero tampoco,
a ver, acd hay una herramienta, vos podes pretender que una persona, vos podes pretender que una
persona se interiorice mds en un producto que un punto se vea como mds pasional u otro tipo de
compra, por ejemplo un producto... para los que son montaiiistas la ropa de Montagne o Columbia que
capaz el tipo se mete y averigua de que tela es, si va a resistir o no va a resistir, pero en esto la gente se
quiere sacar el tema de encima, esto es una realidad, ese es un dato, entonces que pasa vos siempre
tenes que contar con los que se quieren sacar el tema de encima y con el que es un poco mds racional y
quiere averiguar mas. Entonces bueno, lo ven en internet, en Facebook, las coberturas, el marketing
directo. Al margen de la propuesta y la oferta que enviamos, también enviamos un detalle de la
cobertura que estamos ofertando para que el cliente tenga la informacidn, tratar de destacar las
coberturas que no son tan habituales y el cliente ni se imagina. Y eso siempre hablando del consumidor

final que es lo que te interesa, no?
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J: si.

A: Porque después tenes riesgos mucho mds importantes, no sé, riesgo de mercaderia transportada que
€so ya es otra cosa, que es mucho mds complejo, tenes gente exclusivamente en las empresas que
determina que seguro cubre... estamos hablando del consumidor.

Entonces bueno, disposicién de informacién hoy por hoy tiene la gente, lo que pasa es que no le
interesa. También el problema es que al ver que el 80% del mercado se maneja a través de productores
de seguros, el productor de seguros te llama y te dice “sabes que, te voy a cambiar la cobertura y de
compaiifa” y la persona confia en el tipo y capaz que no le pregunta nada, no le preguntan porque no
les interesa.

J: Si, ademads porque si es un asesor de seguros pensaran que estd tomando la decision correcta.

A: Es una decision del otro y se quieren sacar el tema de encima, por eso te digo, es muy diferente a
otro tipo capaz de servicio o producto que estas comercializando.

No sé si queres que amplie, vos decime de que queres que amplie mds, los mayores desafios que
presenta la comercializacién.

J: No, era eso basicamente. Después, si son reticentes a que les hables de accidentes, de X tema.

A: 1o no, eso te pasa con otro tipo de seguros que son los seguros de vida, donde estamos hablando de
otra cosa, donde hablarles de 1la muerte es como que te acerca, desde el inconsciente se toma nocién de
que esto puede existir. Pero bueno, es una realidad del ser humano, que en el inconsciente... es lo
mismo que comprar una parcela en el cementerio, o sea, para mi con los de los seguros de vida son los
dos vendedores mds grosos que hay en el mundo, porque realmente, la gente como que al hablar de la
muerte la muerte va a venir mds pronto, o se toma conciencia de esa realidad que es mds del dmbito
psicolégico pero es una realidad. Entonces. ..

J: Es algo por ahi que la gente trata de anular.

A: Si, uno no va por la calle “me voy a morir, me voy a morir”, pero es una realidad que angustia
mucho al ser humano, entonces hablar de eso, bueno, los vendedores de este tipo van por el lado de la
familia, van por ese lado. Los vendedores de parcelas, ahi si, no sé de qué hablan. Que mads, no sé si
queres que continuemos... por eso te digo, cada seguro tiene su particularidad, si queres hablamos un
poco de lo que es la intangibilidad de los servicios y también la intangibilidad de los productos que me
parece que esta bueno charlarlo porque también las marcas por ejemplo de consumo masivo trabajan la

intangibilidad, hay ciertas intangibilidades en cuanto a atributo del producto.
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J: Si, por ahi estoy mds centrado en lo que es la intangibilidad de los servicios, porque en los productos
tenes una intangibilidad de la marca y atributos.

A: Tenes cosas tangibles pero los tenes que tangibilizar mas, por ejemplo el mufieco de suavecito,
como se llama esto... Vivere. Bueno, tangibilizaron los atributos de la marca.

J: El seguro tiene forma de tangibilizarse? Mds que una tarjeta y una péliza?

A: Si, tal cual. Si, porque vos pensd que el tipo te estd pagando todos los meses una cuota por algo que
no sabe si le va a pasar o no. Entonces, la forma que vos tenes de tangibilizar, lo que vos tenes que
tangibilizar es que al momento que al tipo le pase algo, vos le vas a responder. Eso es lo que tenes...
que le importa a la gente? La gente quiere una compaiiia de base que responda al momento del
siniestro, eso es lo basico. Para eso que tenes que demostrar, que es una compaiiia que te da respaldo,
una multinacional que estd en tantos paises que tiene un respaldo financiero que puede afrontar los
siniestros.

J: También sobre este punto estaba leyendo que hay un problema, cuando es un monstruo y el tipo
quiere asegurar solamente su auto, no prefiere una empresa mas chiquita? Porque dice “esta empresa
chiquita igual me va a pagar, pero este monstruo por ahi es un 0800 al que llamo y no me atiende
nadie”.

A: No, esa chiquita, la empresa chiquita en lo general van a ser empresas que no son tan reconocidas en
nombre y en una compaifiia de seguros lo que vale es el nombre, o sea, cuanto mas grande es porque la
compaiiia crecid, si crecié es porque tiene plata para crecer y si tiene plata para crecer es porque tiene
plata para responderme si me pasa algo. En compaiifas sin nombre, la gente no conffa, la gente, mas o
menos, la gente a la hora de comprar un seguro considera casi siempre dos compafiias en algiin
momento capaz tres. Las dos compaiifas que mds considera el tipo son las que mds conoce, y las que
mds conoce es la que ve en la calle, la que ve en la publicidad o la que le cuentas sus familiares o
amigos. También el seguro funciona mucho por la recomendacién, porque como es un servicio que vos
no usas hasta que te pasa algo, entonces es una promesa que te dice otro.

J: Como lo probas?

A: Como lo probas. Viste que dicen que la gente ahora no le cree a las marcas, la gente le cree a otros
usuarios que estén en contacto con el producto y demds. Si vos tenes un amigo tu viejo te dice “la

verdad que a mi me pasé algo y me respondieron”, bueno, asi empieza a tener como mds credibilidad,
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si le pasa al otro cercano, entonces es creible. Ahi es una manera de tangibilizarlo, va con esto de la
recomendacién de boca en boca.

Otra cosa que es clave, vos con el tipo tenes pocos contactos, durante la vida del cliente tenes pocos
contacto con él, en el momento que pase algo es clave, en el momento que demoraste en darle una
respuesta dice “si tarda tanto en mandarme un papel, me pagardn?”.

J: como que venga la gria que por ahi es lo mds.

A: ese es un problema, porque la gria no es de las compafifas de seguros, la gria es de compaiiias
tercerizadas, que si no vino, estd bien, no es tu culpa como marca como empresa, pero si no vino la
grua la culpa es de la compaififa. Entonces bueno, ahi hay como todo un tema. Vos lo que tenes que
hacer es tangibilizar la respuesta en el momento del siniestro y llevarlo a la respuesta en cada contacto
que tenes con el tipo. Cuando necesita una respuesta rdpido, cuando el tipo tiene una consulta
enseguida responderle, no sé, cuando cambié el auto y quiere dar de alta una nueva poéliza, ese tipo de
cosas. En todos los contactos que tenes con el tipo tratar de responder rapido, esa es una de las cosas
claves para que el tipo empiece a tener confianza en vos.

J: Son los dnicos momentos en que la empresa se hace visible, porque por ahi pasaron afios y la
persona pago, pagd y nunca vio nada.

A:'Y algo que el tipo, por ejemplo yo contrate tal compaiiia de seguros, después veo mucha publicidad
en la calle entonces digo “bueno, si tiene plata para gastar en marketing la compaiifa debe tener plata
para pagarme”, entonces “contraté acd, que bueno, que bueno porque estd en todos lados y eso me da
seguridad”.

J: es una cadena que se retroalimenta.

A: es una cadena que se retroalimenta, tal cual. Y después bueno, con el tema de los conocidos que
tienen las compaiifas, es clave.

Bueno, acciones comerciales tiene que ver con el canal que estds trabajando. En los seguros hay un
canal que tiene que ver con el relacionamiento con bancos, hay compaiifas de seguros que venden a
través de los bancos, esta es una estrategia comercial puntual. Después si vos tenes un productor de
seguros, vos con lo que vas a trabajar es con el canal, si tenes un productor de seguros, el se encarga de
los contactos y te trae la produccién a vos. Si vos estas trabajando con el canal directo, vas a tener una
comunicacién directa con el consumidor, entonces dentro de la acciones que haces es marketing directo

seguro, marketing masivos digamos.
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J: Si, y como funcionan las campafias de envio de regalos digamos? O cuando le dan objetos o cuando
le mandan un folleto, que cosas funcionan bien?

A: Mira, la idea es mandar piezas acompaiiadas de un email marketing y atrds un equipo de ventas que
a esa persona que se mostré la pieza y lo invita a cotizar, que cuando cotiza vos sabes que estd
interesado en el producto. Si vos estas en contacto con alguien de la empresa sabes que te va a ayudar,
si tenes una buena cobertura como que eso esta bueno, pero siempre tener un comercial atrds es siper
importante, marketing solo no funciona si no tenes una estrategia coordinada con el drea comercial. Si
no, porque el objetivo es vender. Las compaiifas quieren vender, no es otra. Asi que... marketing
directo es una de las patas que funciona, también funciona muy bien trabajar con partners donde vos
trabajas y tenes bases de datos del otro sobre clientes del otro y les das un descuento especial, eso
funciona muy bien. Después lo que son campafias masivas que funcionan, porque una de las cosas de
tangibilizar al seguro también es la publicidad en la via publica. Si la compaifiia de seguros esta en la
via publica, el imaginario de la gente es “esta compaiifa es decente, esta compailia me va a pagar”, es
asi, la compaiifa que no aparece... bueno, salvo que tenga mucha trayectoria, que sea el boca en boca,
es medio complicado, salvo que tenga un canal muy fuerte de productores, ahi no hay problema porque
el que te coloca el seguro es el productor, entendes, ahi va por otro lado. Eso pasa mucho en el interior,
donde el seguro directo mucho funciona porque el usuario del interior es mucho mas relacional, quiere
que el productor se siente, tome café, le gusta hacer la cola en el banco no pagar por internet. Es otro
ritmo de vida, es otra cosa.

J: 'Y acd como es? Capital se maneja mds por el canal directo?

A: no, todavia el canal de productores es muy fuerte, aunque considero que estd mucho mds abierto y
cada vez mds al canal directo, porque el tipo de Buenos Aires estd apurado, estd a mil, no tiene tiempo,
lo agarro la manifestacién, se quiere sacar el tema de encima y viste el productor que viene y le charla.
Y son muy diferentes los productores de aca que el de Tres Arroyos, el productor de Tres Arroyos lo
conoces porque lo encontras en el club, es otra cosa, es muy diferente.

J: Te juntas a tomar un café...

A: tal cual, es el tio de tu amigo no se qué, es asi, capaz la espesa la conoce a tu esposa. Entonces
depende también en la zona geografica donde vos estés, parece mentira pero mismo en la Argentina no

es lo mismo vender un seguro en el interior que acd (Buenos Aires). Es muy diferente.
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Falta de informacion... la falta de informacién es porque los usuarios no se quieren informar, pero no
por un problema de informacién disponible.

Alguna cosa mas?

J: una cosa que me nombraste es el tema del precio, te parece que es uno de los factores mds
importantes para determinar que seguro va a contratar?

A: un precio bajo con una compaiifa que no esté presente y que parezca que no responde no. Por sobre
todo lo primero es que la compafiia me responda al momento del siniestro, ahi si me responde, tengo
cinco compaiifas que me responden ahi voy al otro paso, “bueno, las que me responden que precio
tienen?”. Ahf es donde la gente se empieza a meter en la cobertura, estd bien este me cobra cinco, este
diez y el otro treinta, el que me cobra cinco es igual al que me cobra treinta, si es igual veo y consulto
con un amigo. Pero ojo con el precio, porque si es demasiado barato la gente desconfia, piensa que no
le va a responder en el siniestro. Pero bueno, tenes tanto como en los productos tangibles, vos tenes
momentos que son coyunturales. Por ejemplo en el momento actual donde hay una inflacién muy alta,
donde no hay un aumento de los salarios al ritmo de la inflacién, la gente tiene una necesidad, otra
opcidn, un seguro que genere ahorro en la gente va a ser bien apreciado, la gente necesita capacidad
adquisitiva para otra cosa. Capaz en un contexto uno a uno la pelicula era otra, entonces uno cuando
analiza un plan de negocios o una accién de marketing tiene que ver en qué contexto estd inmerso,
nunca el productor o el servicio se puede desligar del contexto en que estd inmerso, eso cambid
bastante, por eso creo que hoy seria bien apreciado.

Alguna otra consulta...

J: no te quiero quitar mucho tiempo. No, alguna cosa que tengas para agregar sobre la intangibilidad,
cuales son para vos las claves del mercado de seguros personalmente, o como llegar a las personas.
Cualquier cosa que quieras agregar.

A: Como llegar a las personas, también depende del camino del que se estd hablando.

J: Pensemos en el canal directo, porque lo productores ya sabemos que se manejan por otro lado.

A: el canal directo tiene que haber una marca que sea cercana a la gente para que la gente le de
confianza. Primero, los tele operados los comerciales o el contacto tiene que ser gente que cotice muy
capacitada en cobertura muy capacitada en lo que es la compafifa para que cuando la persona tenga una
consulta lo sepa responder y lo sepa responde bien. Por supuesto en todos los servicios lo que uno tiene

para mostrar en un principio es la forma y el trato, sobre todo en Argentina donde el tema de los
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servicios es bastante particular, el usuario no estd muy contento. Entonces creo que el diferencia, si vos
tenes una buena atencion te diferencias bien y para mi una de las cosas super importantes, no solo en
servicios sino en todos los negocios, es importante que los empleados estén capacitados frente a
diferentes situaciones que puedan pasar y que el empleado no... viste que hay veces que pasa que el
empleado estd poco capacitado y da una mala imagen, capaz es porque la persona... te voy a hablar de
otra empresa donde yo trabaje que era mitad de servicios y mitad de productos, yo estaba encargada del
drea de ventas y de marketing y ni bien entré yo estaba a cargo del drea de marketing, después me
sumaron el drea de ventas. En esta unidad de negocios habia una persona conflictiva, era un comercial
que vendia a través del teléfono, cuando entra una persona nueva empezamos a ver que habiamos
perdido un montén de clientes porque esta persona los trataba mal y dije “pero como, nunca se hizo una
auditoria”, hay que hacer auditorias, escuchas, ver como estan tratando a los clientes y hacer uso de
esto, porque el trato siempre es clave, podes ganar o perder un cliente.

J: més con las pocas oportunidades que tenes.

A: tal cual, tenes pocas oportunidades y si ahf la pifiaste.

J: a veces es una sola y ahf definis todo.

A: tal cual!

J: Perfecto

FIN DE LA GRABACION.
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ANEXO XVIII

Entrevista a Marcelo Serramone

23-09-11 19hs
Entrevistador: Juan Ciarlo

El entrevistador serd denominado J y el entrevistado M.

J: Primero que nada para la grabacion te presentamos.

M: Bueno, Marcelo Serramone, un viejo actor en la venta de seguros.

J: Perfecto

M: Concretamente el tema de la venta de seguros, como servicio especifico, tiene una caracteristica, de
lo que habldbamos hoy, la dificultad entre comillas del intangible. La venta del intangible.

La caracteristica fundamental que tiene la venta del intangible es como llegamos al cliente, como le
demostramos que esto que le vamos a vender es necesario para €l, si hacerlo sentir mal, porque le
estamos diciendo, le estamos ofreciendo una promesa de pago o resarcimiento en caso de que le pase
algo malo y nadie quiere que le pase algo malo. Entonces tenemos que tener la habilidad suficiente.

J: Hay que saber cémo manejar ese momento.

M: En general la gente no quiere que le hablen de las cosas que le pueden pasar.

J: Igualmente, por otro lado, hay otro grupo que tampoco quiere que le hables de lo bueno, entonces de
que le hablo, de lo malo, de 1o bueno, cual es el punto en que llegas a lo correcto, no?

M: Yo diria que... se supone que esta es una charla que se va a dilatar un tiempito.

J: Si, risas.

M: la urgencia con la que corremos en el dia a dia que el mundo y la globalizacién nos impone hace
que en definitiva, hace que en general, en el dia a dia la gente vaya por lo urgente y no por lo realmente
necesario. Eso hace que cuando salis en este oficio de la venta de seguros, lo primero que vas a vender,
es mds, ni siquiera vas a vender, sino que despachas, es la venta del auto, seguros para autos. La gente
compra el autito y corre a asegurar el autito. Ademds de eso, por el valor que le da al auto, ademas hay
una cuestion reglamentaria, hay una normativa que te obliga.

J: por lo cual es un ptiblico medio cautivo.
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M: exactamente. Yo dirfa... y hay tratados de la venta de todos los ramos, pero de la venta de autos no
valdria mucho la pena hablar, por que se vende solo. De todas maneras, en el seguro hay dos grandes
ramas. Digamos que los seguros, las ramas de seguros se dividen en dos grandes, los patrimoniales, los
seguros para riesgos patrimoniales y los seguros para riesgos de las personas.

J: Correcto

M: Dentro de los patrimoniales tenemos, empezamos por el auto y puede ser todo lo que sea un bien
asegurable o tenga un interés asegurable desde la casa, negocio y hay tantas otras expresiones que se
vean materialmente y que puedan ser susceptibles de un siniestro.

J: Si, cada vez es mayor la oferta, aseguran lo que sea.

M: Exacto.

J: Es un tema de estadistica, mientras haya datos, aseguran lo que sea.

M: Asi es, pero ocurre lo siguiente. Emmm, vos estas estudiando en?

J: Buenos Aires

M: Alld es mucho mds, o mejor dicho aqui (Viedma, Rio Negro) en el interior, es como que se ve
mucho mads claro cudl es la necesidad de la gente. Este famoso gurt Peter Druker que te comentaba,
que basa su estructura en el marketing de las 4P. Las 4P de Peter Druker, en Buenos Aires se usa
mucho, en los grandes centros urbanos se usa mucho y se desarrolla el programa de ventas a partir de
las 4P y se trabaja sobre eso en forma sistemadtica, yo dirfa cientificamente elaborado, se hace un plan
de ventas, un seguimiento de la venta y luego un andlisis de resultado a ver cémo le fue.

Las 4P quieren decir, el primero es la plaza, el segundo es el producto, el tercero es el precio y la cuarta
P es la promocién. En lugares grandes, insisto, esto llevado desarrolldndolo tan cual dice Peter Druker
da resultados, sin ninguna duda. Con el seguimiento, vas monitoreando la campafia y enseguida salta
cuando estds equivocandote. Cudl de las 4P no consideraste debidamente, antepusiste una a la otra. En
cambio en las sociedades como la nuestra, nosotros vamos a los pueblos donde tenemos a nuestros
representantes en Rio Negro y saltan a la vista las necesidades. Aqui, en todo caso vamos a discutir
sobre una de las P que es el precio, mds que en la del producto o la plaza, pero si es cierto como
habldbamos recién que el caso de Bariloche es una plaza especial, que necesita otra P especial que es el
producto, que aunque también use lo que se usa en San Antonio Oeste, tiene caracteristicas especiales a

las cuales tenemos que darle mas importancia a esa P.
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Que pasa en Bariloche, la industria del turismo por ejemplo. En la industria del turismo tenemos que
enfocar productos que den respuesta a la necesidad que plantea esa actividad y acd se ve claramente,
porque somos pocos, es la ciudad més grande de la provincia y tiene ciento veinte mil habitantes, un
poco menos me parece. Bueno, por lo tanto, vamos a desarrollar una campaifia siguiendo puntualmente
las instrucciones de Peter Druker, ahi no sé si funcionarian con tanta exactitud, pero ninguna duda que
es una buena gufa.

J: si, a veces hay que adaptarse un poco, pero también la experiencia de uno va haciendo que arme su
plan, no? El tema de las 4P, no sé si has leido sobre las 7P de los servicio, también se ve como se
adaptan todas estas variables.

M: Estas haciendo la tesis ahora, ya terminaste la carrera?

CHARLA PERSONAL ENTRE AMBOS.

M: Vos sabes que una de las cuestiones que yo creo valdria la pena mencionar, es que nosotros, los mas
viejitos en esto de la venta, nos cuesta muchisimo desde la empresa, el servicio que brindamos que es
la venta de seguros, hacer interesar a los vendedores, a los que serian profesionales de la venta de
seguros y a vendedores asesores que son nuestros vendedores, nuestra fuerza de ventas, convencerlos
de la necesidad, del andlisis, del estudio, de la sistematizacion de las posibilidades que se desarrollan en
una de las P, en la plaza, en el pueblo en donde vive. “Para que, si lo conozco al vecino, se que tiene
una camioneta, un tractor, el otro un negocio y el otro un campo”, y realmente tiene bastante razén, por
ahi la realidad es tan apabullante, tan exacta que te quita posibilidades de convencerlo que es
interesante hacer un curso. Pero no obstante ello, van de a poco, el mercado genera necesidades
especiales, no tanto por la necesidad concreta del servicio, sino por la gran cantidad de normativas que
regulan la actividad. Eso hace que deba aggiornarse si o si, porque si no lo hacen, nosotros tenemos
que ir contra ellos, para que a su vez, el organismo que nos controla, que es la super (refiriéndose a la
Superintendencia de Seguros de la Nacién), no venga contra nosotros.

J: estdn todos seguidos de cerca.

M: y si, es asi. Esto hace que de alguna manera, poco a poco y sobre todo y sobre todo los mds jévenes
se vayan interesando y se vayan arrimando y cuando convocamos a los cursos para dar los médulos de
capacitacién continuada vengan preocupados a pesar de la obligatoriedad que tiene presentar el
certificado. Pero es notable la resistencia de la gente mds grande, no? “Yo hasta acé llegué, no quiero

mas, no quiero complicaciones, ahora tengo que viajar, tengo que leer, tengo que buscar un manual”,
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bueno. Pero que pasa, ahora con esto de trabajar con la tecnologia, con la tecnologia que nos avasalla,
no?. A ver, antes y hoy la Superintendencia exige la firma del asegurado en un papelito que se llama
solicitud, esa solicitud es el inicio del contrato. En esa solicitud, el asegurado dice que tiene tal bien y
que tiene interés asegurable porque siente temor de que le ocurra algo y no pueda reponerlo. Entonces
transfiere esa problemadtica a una compafiia de seguros, y tiene que poner la firmita ahi, y esto cierra
cuando nosotros le damos la péliza que es el contrato, que hay una ley especifica que es la 17418 que
es la ley de contrato de segur, y ahi se cierra el acuerdo. El nos pide tal cosa, el asegurado, el negocio
lo hace el productor que estd matriculado para eso y lo trae a la compafifa. Vos fijate, teniendo en
cuenta las distancias, alguien que asegura en Bolsén (Ciudad al Oeste de la Provincia de Rio Negro),
desde que lo va a visitar el productor, que se retinen, toman unos mates, se juntan dos o tres veces hasta
que se produce la venta, firma la solicitud, la recibe el productor, la emprolija, la mete un bolsin, viene
a Viedma, tarda veinte dias en llegar la pdliza. Cuando tenemos la herramienta, ingresas a la pagina de
Horizonte, apretas un botoncito y bajas un papelito “firme acd”, o hay compaiiias que estin mucho mas
avanzadas, hacen un click en un cuadradito determinado, eso viene via correo y aqui se emite la péliza.
Le damos el enter o la posibilidad de venta al productor y la imprime alld en Bolson.

J: Perfecto.

M: A ver, nuestra empresa va camino a eso, las empresas grandes, desarrolladas, sobre todo las que
trabajan en grandes concentraciones como Buenos Aires o Cérdoba, es una préictica diaria. En lo que
acd es una tendencia a... alld es un hecho consumado permanente y diario.

J: Si, también por tema volimenes, complejidad, etc.

M: Si, pero también hay, vos fijate, yo te comentaba el tema del cambio de las normativas. Desde hace
tiempo estamos peleando todas las compaiifas, porque todas las compafifas o las mayorias de las
compaiifas del mercado tienen su casa central en las grandes ciudades, excepto instituciones como la
nuestra en que vivimos en el interior. Pero de a poquito vamos presionando todas, porque, porque
trabajamos con la gente de interior, ain aquellas que tienen su casa central en Buenos Aires,
diciéndoles que por favor nos permitan revean la norma que dice que tenemos que tener el papelito con
la hoja firmada. Y que le den valor, el mismo valor que al papelito firmado, porque hay toda una
carpeta, un archivo, que para una empresa que emite un millén de pdlizas al afio te imaginas el
problema de mantener al dia un archivo de esas caracteristicas. Es decir, lo que queremos es que se

revea, de hecho se esta haciendo y que tenga el mismo valor el click que hizo el productor en el Bolsén
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o en Comodoro Rivadavia (Ciudad de la Provincia de Chubut) o en un Ushuaia (Ciudad de la Provincia
de Tierra del Fuego) y en Buenos Aires el archivo se baje directamente a la pagina y se meta en la
carpeta. Estd el OK del asegurado, estd el OK del productor, hay cargas para el asegurado, hay para el
productor y hay cargas para la compaiifa. Deberemos cumplir, nosotros lo nuestro, el productor lo de €l
y el asegurado tiene que cumplir lo que debe cumplir. Cudles son las cargas, un ejemplo practico: no
pueden asegurar su negocio, en un ramo por ejemplo un integral de comercio y no comentarme que al
lado de su negocio hay una estacion de servicio que es una agravacién de riesgo. A todas luces, si no lo
hace hay reticencia, estd ocultando informacién para que la tasa que yo voy a aplicar cuando le calcule
la prima para cobrarle no sea tan alta, estd omitiendo un dato fundamental. Esto es una carga al
asegurado que se llama reticencia y estd debidamente contemplado en la normativa vigente. Y el
productor que le estd vendiendo y permite que eso suceda también estd incurriendo en la misma falla y
tiene una penalidad concreta. Y nosotros, los que tenemos la posibilidad de conocer el mercado, porque
conocemos los pueblos, yo te dirfa con exactitud y mucho mads el productor de cada pueblo si hay dos,
cuatro o cinco estaciones de servicio, por poner el caso de la estacidn de servicio que no son malos
tipos. No es un problema contra ellos, sino que es una prictica, yo te dirfa recurrente, el tratar de
ocultar alguna cuestion que le pueda significar pagar un peso menos a riesgo de tener mafiana un
problema, un siniestro y no se cubra. No estd cubierto por que hubo reticencia, hubo ocultamiento de
informacidn, pagdé un poquito menos la pdliza pero después no le cubrimos el siniestro. Ahi es donde
juega muchisimo, donde tiene mucha importancia el factor asesoramiento del productor. A los
productores nosotros los llamamos PAS, precisamente Productor Asesor de Seguros, asesor, me acerco
al vecino, lo veo por todos lados y le digo “mira, podes asegurarlo pero ojo que esto te estd
condicionando”, estas al lado de un galpén de empaque, tenes una playa con un tremendo estivo de
bins que se pueden prender fuego, son cosas que pueden agravar la cumplida.

J: que después no lo cubre.

M: no va a ser cubierto. Si es debidamente notificado el asegurador, la compafifa de que existe tal
riesgo lindante.

J: se contempla en la péliza.

M: y se va a contemplar en el costo, va a tener una prima superior a aquel que estd limpito y que no

tiene nada peligroso que lo rodee.
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J: muy interesante eso, estuve leyendo the market for lemons que es un articulo con el que ganaron el
premio Nobel de economia en el 2001, creo. Es una teoria sobre la falta de informacién de este tipo.
Planteaba que vos tenes autos buenos y autos malos, imaginate un mercado de autos usados, tenes diez
autos, cinco que son buenos y cinco que son malos. Por fuera estdn todos iguales, pero tenes cinco que
fueron manejados de mala manera imprudentemente y cinco que fueron manejados de perfecta manera.
Cuidados en todo sentido. Cuando entran todos al mercado, obviamente los que manejaron mal lo
saben y hacen que el precio tienda para abajo, y entonces, los que son autos que estan en buen estado,
tienen que seguir ese precio porque sino nadie los compra, porque el comprador no sabe como
manejaba cada uno, entonces el mercado tiende a la mediocridad por esta falta de informacidn.
Ademids, los que tenian autos buenos, al ver que estos se vendian a tan bajo precio terminan sacando su
auto del mercado porque no estdn de acuerdo con ese precio, y entonces el mercado termina quedando
con lo peor, termina nivelando para abajo.

M: nivelar para abajo con esas condiciones o con esas caracteristicas es absolutamente irremediable.
Pero ahi interviene otra figura, que es importantisima en el caso del seguro, porque pasas directamente
a una conducta dolosa, cuando el ocultamiento de una carga del asegurado porque no lo hizo el
asegurado para avivarse cuando el productor sabiendo que esto ocurria no avisd, la carga es doble, va a
haber dos responsables. De todas maneras y hablando de la informacién porque vos fijate que ese es un
manejo interesado pero en forma dolosa para perjudicar el mercado en general, porque no tiene porque
aquel que cuid¢ el bien, sea una camioneta, y hay casos acd, en esta zona digamos de la Patagonia de
Roca, Neuquén, Cipolleti, toda esa zona, vos ves una camioneta que la pintaron y la dejaron
hermosisima, pero no te dicen que estuvo cinco afios en los pozos petroleros y que ya no tiene mas
campanas, no tiene mas frenos, estd hecha bolsa. Le van a poner probablemente el mismo precio que la
camioneta de un tipo que la cuido como cuida tu viejo las camionetas. Cuando esto llega al mercado,
cuando se venda la camioneta que viene con este pasivo oculto, si, y se vende mds bajo, tira para abajo
el precio del que cuidé toda la vida su bien y se produce un dafio que es doloso. Una cosa es que sea
culposo, yo tengo la culpa porque vendi esto y no me di cuenta de que estaba mal, porque pasa que se
pueda romper, uno compra un auto usado y se te fundi6 a los tres meses, a 1o mejor yo no me di cuenta
y se me fundia a mi, pero cuando lo hago sabiendo de donde viene, el trato que tuvo, tengo una actitud

dolosa y esto también estd contemplado en la ley.
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J: Si, y en lo que son seguros se estd yendo a “un seguro para cada persona”, algunas aseguradoras
estdn vendiendo para las personas que manejan bien o tienen ciertos cuidados.

M: Si, el scoring. El dia que, a ver, nos estamos metiendo en camisa de once varas, porque estamos
hablando del ser argentino. Y bueno, hay tratados, incluso yo no quiero meterme, simplemente digo
que es un riesgo muy potente y sobre todo en los grandes conglomerados. Insisto, en el interior no lo es
tanto y una vez que ocurre se detecta inmediatamente, es como que los anticuerpos del mercado lo
eliminan, lo ubican, ya sea al asegurado que hizo eso, yo insisto con estos términos, asegurado,
productor asesor para acotar la cosa, se entiende. Por ahi redundo en eso y suena pesado pero es asi. En
los lugares chicos en el interior, esto se detecta inmediatamente de manera tal que tomando este aspecto
desde el punto de vista general, esto tiende o redunda en una mayor o menor indice de siniestralidad.
Cuanto més cuidadosos somos en la descripcién del riesgo, la ubicacion del riesgo, el andlisis del
riesgo, nosotros como asegurador tenemos todas las posibilidades para evaluar eso, tenemos que poner
la tasa que corresponde y si ponemos la tasa que corresponde, la comunidad de prima que nosotros
administramos va a ser la necesaria para pagar el siniestro que pueda ocurrir porque sabemos que tiene
tal y cual condicionamiento al riesgo. En cambio, si no lo sabemos, se nos dispara la tasa, se levanta el
indice de siniestralidad, cae la comunidad de prima, lastima gravemente y voltea a una compaiifa. Por
mas que yo después repita contra el productor, el asegurado, etc., pero mientras tanto me hizo pelota la
compaiifa. Hay remedios para eso, como asi hay castigos para aquel que oculte el caso de reticencia,
también estd para el caso nuestro la inspeccién previa, el andlisis de riesgo, peritos especiales, hay
estudios especializados que se dedican algunos, el mds comtn es el perito de autos, después estan por
ejemplo que acd en la provincia hacen el andlisis de los galpones de empaque.

J: especializados

M: y claro, vos fijate que estdn importante saber a cuantos metros estd la pila de bin, el famoso
cajoncito de madera que cuando agarran fuego se quema todo, y si estd a menos de quince metros del
galpén se quema todo, si hay mds de quince metros ya hay lo que se llama separacion de riesgo.
Entonces yo lo tomo con una tasa determinada. Si estd junto lo tomo con una tasa alta, le cobro alto,
mucho y armo una comunidad de prima suficiente o no la tomo. Es que no me interesa, es mucha plata
para esperar a que se queme cuando realmente se va a quemar.

J: eso esta claro.
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M: Estan los otros riesgos, el riesgo moral, es decir, que tipo, y ahf juega una figura, la figura del asesor
de seguros es importantisima que me diga “no te acerques a este tipo que te va a ir a ver y
probablemente va a ir a la compafifa y va a preguntar por el presidente y va a hablar con el gerente
general, no la tomes porque es un tranfuga, cada tres afios se le quema algo”. Lo que serfa el famoso
riesgo moral. Esas cosas son claramente detectables en el interior, no tan asi en las grandes ciudades. Y
mucho més el cuidado hay que tenerlo cuando nosotros como compaiifa chica nos instalamos en
Buenos Aires como estamos haciendo en este momento. Por suerte hemos tenido el cuidado necesario.
No estamos exentos de que nos pase, siempre puede pasar cualquier cosa en cualquier momento pero
tomamos los cuidados necesarios para que no nos ocurra.

J: si, son nuevos mercados, nuevas estadisticas.

M: Y hay otra cuestién hablando de estadisticas. Generalmente la comunidad de prima del interior del
pais subsidia la siniestralidad de las grandes conglomeraciones urbanas.

J: 'Y donde estdn las ganancias en las grandes conglomeraciones.

M: No sé si es la ganancia, habria que verlo con detenimiento. Lo que si es cierto es que hay tanta
cantidad de interés asegurable junto en relacion a la dispersién. Acd hay dispersion de riesgo porque
geograficamente estd disperso el riesgo. Fijate que en Rio Negro tenemos cuatro, cinco, seis ciudades
de hasta cien mil habitantes y una que pasa los cien mil. En Buenos Aires creo que en la Matanza hay
no se cuanto, dos millones de tipos.

J: Si, en Capital y GBA ya tenes cuatro millones de personas.

M: Lo de ganancia habrfa que mirarlo un poquito, lo cierto es que estd concentrado el interés
asegurable en muy poco territorio hay muchisima gente y estdn todas las cuestiones estudiadas, estdn
estudiadas para neutralizar el dafio y estdn estudiadas para neutralizar el control que vos puedas hacer y
puedas hacer el mejor control antes de emitir la pdliza, antes de tomar ese riesgo.

J: la otra vez estaba leyendo una nota que también es un tema de volumen, no? Si vos tenes un enorme
volumen es mds facil calcular los riesgos y tener controlada la situacién que si vos tenes un volumen
menor.

M: si, esa es la famosa ley de los grandes nimeros, no hay ninguna duda de que es asi.

J: en lo que es Capital deben aplicar.

M:cuando el directorio toma de la decision de instalarnos en lugares como Cérdoba, Buenos Aires,

Rosario, Tucumdn, te hablo de ciudades que estdn cerca del millén de habitantes, mucho mas en el

178



caso de Buenos Aires, pero mas de un millén en los otros, en donde estdn todas las compaiifas del
mercado. Y cuando digo todas las compaififas, estoy hablando de las de primera linea, no solo porque
tienen el mayor primaje o la mayor captacion de primas del mercado, sino porque tienen la mayor
tecnologia, capacitacion, son de punta en todo sentido. Y nosotros vamos ahi siendo chicos, inexpertos
en el manejo de estos grandes volimenes, pasamos de las cuentas, por ejemplo hablando del seguro de
las personas, pasamos de cuentas por acd en alguna industria en el valle con quinientas personas, para
nosotros una cuenta tremenda. Pero nos encontramos en Cérdoba o en Buenos Aires con, no sé€, diez
mil tipos, ocho mil personas, entonces solamente la estructura que tenes que montar para dar una
respuesta implica toda una ingenieria previa, que internamente hay que tener y dar respuesta a la
necesidad que te va a plantear ese cliente. No estdbamos acostumbrados a eso. A las empresas que son
de alld, a las que estdn acostumbradas a manejar ese volumen, el mismo volumen les permite el lujo o
la posibilidad de salir a romper el mercado, el dumping famoso, si vendo mds barato le gano la plaza a
la competencia, capto el gran volumen y después manejo yo el negocio y lo voy adaptando como
quiero. Y si no pago alguna tan rapido como debiera o tan bien como debiera en semejante volumen se
pasa. Si esto lo hacemos nosotros acd salimos en todos los diarios, al otro dia. Este es el gran problema,
ventajas y desventajas, el ser una compailia chica dedicada a un servicios especifico nos permite la
ventaja de que nos conocemos casi todos, no somos un cero ochocientos e inmediatamente nos llaman,
casi todos tienen el celular que estd abierto todo el dia, sino nos llaman a nuestra casa, no existe el
sdbado, domingo, primero de mayo, veinticinco de mayo. Y esto es una realidad permanente y esto en
Buenos Aires no ocurre, olvidate.

J: No, gracias si tenes un teléfono donde te pasa de maquina en maquina.

M: Si, un cero ochocientos donde nunca llegas al responsable. Esto es una gran ventaja para nosotros.
La desventaja reside ahi, donde metemos la pata, donde nos equivocamos, por lo general es muy raro
que exista el dolo o la intencién de no pagar o asegurar mal desde la compaiifa, todo lo contrario, pero
nos llegamos a equivocar, al otro dia también nos estdn llamando porque nos equivocamos. Pero nos
juega a favor para la venta porque le cae muy bien al comprador conocer al staff que maneja esta
empresa. Hace siete afios tenes diecisiete millones de prima, en junio cerramos con 252 millones de
pesos. Que es un salto, cuando haces los nimeros y los porcentajes te dan el quinientos o seiscientos
por ciento de crecimiento, te miran con una cara de no me mientas tanto, se un poco mas moderado, es

una realidad pero esa realidad nos ha traido un, una necesidad, una movilizacién interna para poder dar

179



respuesta a todo esto que nos requiere esta nueva realidad de Horizonte que andamos todo el dia a los
saltos.

J: He escrito un par de parrafos sobre esto. Que prefiere la gente, la empresa gigante que dice “bueno,
esta empresa debe tener el capital como para pagarme o la empresa chica donde sabe que puede llamar
y va a haber alguien que lo atienda”.

FIN PRIMER LADO DEL PRIMER CASSETTE.

NO SE GRABARON UNOS MINUTOS DE LA CHARLA.

M: los productores o brokers lo usan con dos objetivos, primero para cerrar el negocio rapidamente,
para que quede grabado, alguien escucha un celular que estd de guardia para atender el siniestro, cual
sea el requerimiento que el asegurado estd haciendo. Pero también lo usa para decir él “era feriado,
debe estar grabado, porque no me llamaste el viernes o lldmame el lunes”, también se usa eso, acd no
tenemos escapatoria. Y otra cosa con respecto a las grandes. En 2008 cuando Lenman Brothers, cuando
el gran crack de wall street, juntamente con Lenman Brothers cae, que no cayd todavia pero estd
tambaleando AIG, American International Group, tremenda compaiiia, la més grande del mundo. Ya le
pusieron otra vez 174 millones de ddlares, segundo rescate que le hacen. Yo alguna vez fui productor,
mira, acd esta, esto, Alico era de AIG. Quiero decir, estd la otra cuestion. Nosotros sabemos que
tenemos un universo de captacién limitada, sabemos que no podemos tener porque técnicamente la
capacidad de suscripcién no nos permitiria tener tres millones de cdpitas en ART . No podriamos
tenerla, porque no tenemos siquiera los capitales minimos para cubrir eso. Técnicamente no nos lo
permite la Superintendencia de Seguros, salvo que venga no sé quien, a ver, Rockefeller y diga “bueno
muchachos, les pongo cincuenta mil palos”, lo compra y si podemos hacerlo, pero mientras tanto no.
Es como que no hay riesgo de que esto caiga estrepitosamente. Mafiana podemos cometer alguna
macana y nos van a dar, va a caer una sancién, nos van a aplicar una multa, nos van a decir que en este
ramo que metieron la pata no pueden emitir por dos meses, pero cerrar la compaiiia, toco madera, es
muy raro. Tenemos que hacer muchas macanas juntas, todas juntas, es muy dificil que ocurra. Insisto,
no solamente por buena o mala administracién, sino porque la normativa vigente no nos lo permite, no
podemos abarcar mas de lo que nos permite la normativa y esa normativa estd condicionada no
solamente desde el punto de vista legal o juridico legal, sino econémico. Para salir a vender un ramo
distinto hay que depositar cinco millones de pesos en Super, hacer el pedido, armar las carpetas

técnicas, esperar la aprobacion, que pase por los actuarios, estamos seis meses para pedir un ramo.
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Mientras tanto tenes los cinco palos ahi parados que para nosotros es mucha plata, ok. Hay un
problema de caja.

J: claro, de fondo los seguros son un negocio financiero, de volumen de plata que hacen trabajar.

M: absolutamente.

J: todo regulado por la superintendencia.

M: Nosotros le llamamos elegantemente la comunidad de prima. Esto es una realidad, esa comunidad
de prima tiene que ser coherente con la comunidad de riesgo que estas tomando. Si vos cobras lo
correcto, si percibis la prima correcta por mas...

J: no hay manera que haya problemas.

M: Correcto, porque ademds tenemos la facultad y posibilidad de reasegurar, estdn las compaiiias de
reaseguro. Antiguamente estaba el INDER, Instituto Nacional de Reaseguro, que era un instituto
netamente autdrtico y que funcionaba perfectamente bien y que las mismas compaiiias abusandose de
estas cuestiones de empresas del Estado elefantiosicas, muy interesadamente lo hicieron pelota, no?
Tan interesadamente como que cae el INDER y lo disuelven con un decreto y aparecen todas las
empresas de envergadura internacionales. Estan, estamos inmersos en un torbellino, y te dirfa en un
tembladeral, porque siempre estd la idea de reformular algo asi como un INDER, pero no tan cerrado,
ni tan estatal ni tan enquilozado como era aquel otro, sino una cuestiéon mixta que a mi me parece
bastante piola. Lo que si digo es que esto hay que hacerlo con mucho cuidado, yo digo, no nosotros, no
las compaiiias, sobretodo no las compafiias mds chicas. Nosotros estamos observando con tremenda
atencion hacia dénde va el mercado, que estd pasando y nos vamos moviendo en consecuencia, porque
somos una compaiifa muy chica. Pero no esta mala la idea de que la plata en concepto de primas de
reaseguro, en vez de irse a los Estados Unidos, Los Angeles, Munich, Londres, Japén, quede acd. Pero
que no sea manejado solo por el Estado. Hoy podemos tener un Estado mds o menos confiable, mafiana
otro mucho mas confiable y pasado otro que es un desastre y nos vamos todos al bombo. Entonces la
historia no esa, porque no, en definitiva y esto ya es una cuestion cuasi politica, cuando vamos a tener
la suficiente inteligencia como pais de intervenir todos los actores, con la mayor inteligencia, con la
mayor honestidad, defendiendo cada cual su rol, pero que esté el otro que te esté regulando, puede
caminar perfectamente bien y la plata queda acd. Cuando el riesgo es tan tremendamente grande como
nosotros estamos asegurando y esto tiene muchisimo que ver tu viejo, estamos asegurando el INVAP

(Investigacion Aplicada, empresa rionegrina de desarrollo tecnoldgico, satélites, radares, etc.) el
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satélite que largaron y tantas otras cosas, necesariamente vamos a tener que ir al exterior, por mas que,
la poliza la tiene Horizonte, te imaginas el orgullo que siento yo cuando llevo la pdliza esa acd. Es
espectacular. Pero vamos con el tres por ciento que a su vez lo reaseguramos en Lloyds en...

J: y el otro noventa y siete por ciento.

M: Asi, y hasta el noventa y nueve punto siete por ciento. Con esto quiero decir que necesariamente
tenemos que caer, por ejemplo en Lloyd que decia recién, que es el reasegurador mas grande del
mundo. Y me parece perfecto que sea asi, pero el resto no tiene sentido. A ver, que los contratos
automdticos de las compaififas medianas, medianas o chicas o incluidas las grandes de autos se deberian
quedar acd, con una buena legislacién, pero no que se lo quede el Estado, que sea un negocio para las
compaiifas de acd. Esto lo digo con la mejor de las intenciones y yo creo que con tiempo, Brasil lo hizo
y lo tiene y se estd por instalar aca.

J: Igualmente con lo que ha sucedido dltimamente con las AFJP y demds da temor tener la plata en el
Estado.

M: Ahi estd, no tiene que ser del Estado.

J: Por eso, parte en el Estado, nunca sabes con que te pueden salir.

M: Pero vos sabes. Si las AFJP... lo primero que hicieron, la historia de las AFJP y no quiero
desviarme, un segundito, hay que las dos partes, les manotearon toda la plata, pero primero la
manotearon ustedes. Es mds, a mi ni me dieron opcién, me pusieron en una, yo después elegi otra
porque no me gustaba. La mas minima posibilidad de discenso, a ver, criterio de suscripcién dirfa en el
entorno del seguro, nada. Bueno, después pasd, yo dirfa no hacer esto, yo dria hacer un gran
reasegurador nacional con capitales nacionales o con capitales extranjeros pero radicados acd. Y que
esté el Estado regulando “biennn”, no entongdndose y coimeandolo para que deje pasar cualquier cosa.
Hay paises, Japdn lo hace, y no les va tan mal, salvo por el tsunami del otro dia, Brasil lo hace y no les
va tan mal y estamos acd nomds, somos paises limitrofes. Bueno, pero de todas maneras volviendo un
poquito a la charla anterior, el reaseguro es la posibilidad final que tenemos nosotros de evitar una
catastrofe en la compaiifa. Todas las compaiifas lo tienen, ahora es cierto.

J: Todas las compaiifas a todo nivel tendrdn su reaseguro.

M: Absolutamente, lo que pasa es que es que... Hay dos grandes tipos de reaseguros, los
proporcionales y los no proporcionales. Y esto tiene que ver basicamente con la capacidad, hasta donde

podemos aguantar vos la suma asegurada de un riesgo, esto es un poco lo que te decia hoy, estamos
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condicionados por cuestiones legales, cuestiones econdmicas, por la Super que nos controla, estamos
también condicionados por el tipo de riesgo, el volumen y la gran suma asegurada. Entonces esa gran
suma asegurada, como agarramos en el satélite, nosotros tomamos una decision muy inteligente, es una
chapa impresionante, ponemos nuestra péliza con sobrecito verde que dice Horizonte, pedimos la foto,
pero nos reaseguramos. En realidad el noventa y nueve por ciento o el noventa y siete.

J: Ademads era un valor enorme me imagino.

M: Y, doscientos cincuenta, doscientos ochenta millones de ddlares, y sigue, porque sigue
actualizdndose permanentemente. Y bueno, la capacidad que tiene cada empresa de retencion, hace a la
necesidad de reaseguro. Automadticamente. Si nosotros como Horizonte que somos una empresa chica,
podemos en determinado ramo, que caigan automdticamente y nosotros nos bancamos veinte millones
en incendio, hasta treinta y seis en misceldneos, que son varios ramos juntos. Responsabilidad civil,
caucién es una cuota aparte. El seguro de caucidn, te lo comenté? Es importante porque tiene que ver
con las garantias. Nosotros como Estado provincial, operaciones comerciales importantisimas,
preferimos cuota aparte proporcional, decimos el diez por ciento del riesgo, sobre todo con la gente de
Alto Valle (zona productiva en la provincia de Rio Negro). Bien, digo y reitero, la capacidad de
retencion me genera automadticamente la necesidad de reaseguro, porque yo puedo hasta acd, mas me
arriesgo mas estoy arriesgando la compaiifa en su conjunto. Entonces, negocio, peleo, y eso es muy
complejo en los dltimos tiempos, estd en manos de otra gerencia en este momento. Vemos los tres o
cuatro operadores, los nimero uno en realidad del mundo, que en realidad tenfan sede, ahora se estdn
yendo, pero igual seguimos laburando. Bueno muchachos, nuestra capacidad es esta, en lo que
trabajamos es esto, la epi o la prima anual es esta, haceme un presupuesto. El volumen del afio pasado
emitimos tanto, vamos a crecer estimamos segun este calculito un... siempre nos tiramos abajo para no
pagar de mads, aunque después al final de ejercicio pagamos lo que de alguna manera... Nos
presupuesta la compaiiia A, B, C, Jean Reed, Mapfre, Hannover, Lloyd por intermedio de los distintos
brokers y nosotros presentamos el cuadro comparativo al directorio, donde estd tu viejo, y nos hacen
caso generalmente o no. Generalmente nos hacen caso, porque es simplemente una cuestién, tan simple
como comparar precios. Estamos hablando de la operacién mds importante que hace la compafifa al
afio. Y después la firma obviamente se encargan ellos, nosotros nomds tenemos el ganchito en el

borrador. Y ahf hacen el gran show en el momento de firmar. Y ya me estoy yendo, lo que pasa que me
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voy, es mi vicio, me voy hacia el corazén de la actividad y me desvio de la venta que es lo que a vos te
interesa.

J: Si, esto también me interesaba porque es parte, es parte de lo que es el corazén y he escrito algunas
paginas. Con muchas cosas que me fuiste agregando, ademds es stper ttil salir del corazén para
descubrir porque es esto. Esto arranca acd, se va desglosando asi y llega hasta la parte comercial de
ventas y por eso también...

M: Mira, estaba pensando en ello recién cuando el directorio toma la decisiéon de expandirnos a otros
mercados del pafs a mi me llamé la atencién porque tuvimos el llamado insistente eh, de empresas
como por ejemplo mineras, de Jujuy, de San Juan, de La Rioja, Cérdoba. Y qué raro, que no es tan
raro, llamaba la atencién porque siendo empresas con un capital tremendo, con una cantidad de gente
impresionante, tres mil personas, cuatro mil tipos, seis mil tipos, y con toda una capacidad instalada de
prevencion y control que ya se lo han exigido las empresas que estaban asegurdandolos y las que estdn
asegurdndolos, nos llaman a nosotros tan chiquititos y dicen, “no, porque mi amigo dijo que usted
atiende muy bien” porque estas con el frigorifico tal o con el supermercado. Pero una cosa es un
supermercado con que tenga ochenta o noventa sucursales como COTO o DIA, que son nuestros, y
orgullosamente lo digo, porque son cuentas que daban pérdida en las grandes compailias y para
nosotros son superavitarias, pero el tema de la mineria es otra historia, y acd viene. Por eso hoy te
comentaba, yo como vendedor, cuanto mds negocio grande de estos entren llego a la EPI famosa, la
prima estimada anual que le dije al directorio que ibamos a tener en el afio, y que ademads se lo informe
al reaseguro para que me cobre, capaz que lo logro en seis meses. Pero comprometo la vida de la
empresa, pero hay que ser cauto. Si tengo en cuenta, vuelvo a los dos problemas fundamentales, el tipo
de riesgo, si es muy riesgoso o no y la suma asegurada, que monto estoy asumiendo, aunque después
reasegure. Un buen vendedor, en este caso, un gerente de ventas que es lo que seria yo, debo tener en
cuenta no solo el volumen de lo que viene, sino que viene. En caso de que tenga alguna duda por el
riesgo e inmediatamente los traslade al reasegurador, hay que tener en cuenta de que si llega a pasar
algo en esa cuenta, el reasegurador no la va a tomar mds, me va a dar de baja el contrato y se va a
encargar de decir a todos los otros reaseguradores del mundo que no son tantos, se cuentan con los
dedos de la mano o tres manos. Todas esas cosas debo tener en cuenta, cuando me quemo con una por
hacer el ganador del afio, mira le gane la mina Pabelléon Negro, mira, no sé quien la tendria, y la tienen

Horizonte, pero estoy haciendo una pavada total, ahi si estoy matando a Horizonte, lo mato porque
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quiza tenga que poner plata que no tenga, y seguramente no me va a pagar lo que me debia pagar, y
nunca mas voy a conseguir un reaseguro. Hay que ser muy cuidadoso e inclusive dentro de la venta
primaria, en el trato con las colegas. Cuando vamos a captar un productor, cuando yo salgo a captar un
productor que estd trabajando en otra compailia, voy tener una entrevista, dos entrevistas, tres
entrevistas, voy a ir a comer, yo trato de ir, sobre todo en los pueblos de esta zona, no? Caminar por
alguna galerfa, caminar por la calle del centro, ir al café mds conocido. Ahi te das cuenta como es
saludado, si es saludado, si tiene en cuenta, te vas dando cuenta, te va dando un perfil que vos mismo
vas valuando. Este tipo no es, acd pasan cosas que no me gusta, y automdticamente estd la otra,
empezar a preguntar a los colegas, porque en lo general, los comerciales nos intercambiamos
muchisima informacién. No todos son bien intencionados, jeje.

J: Manejan sus cédigos, jeje.

M: Sin ninguna duda, y no hemos hecho ninguna macana. Siempre queda algin recelo del productor
que tenia una carterita, el que era el representante emblemético digamos, en San Antonio Este (ciudad
de la provincia de Rio Negro) que estaba en Sancor (Empresa de Seguros), y encima el gobernador es
de Sancor, y nos lo llevamos para nosotros. Porque tiene razén el tipo, porque estamos a ciento ochenta
kilémetros.

J: 'Y le dan un soporte que el resto no le da...

M: y mds vale. Me llama y vamos a la mafiana, vamos y nos ponemos, lo ayudamos, “mira los endoso
como los tenes”, los ponemos en orden, anoto, le envio todo lo que le falta, y eso, eso es Horizonte,
ves? Eso no es ese cero ochocientos, es un valor tremendo acd. Y Sancor 1lam¢ alguna vez, y yo tengo
muy buena relacién con ellos, les comenté lo que habia pasado y me dijeron “tenes razén, no tiene
sentido”, para ellos es nada. Con Choele (Choele Choel, ciudad de la provincia de Rio Negro) pasé lo
mismo. En Allen (ciudad de la provincia de Rio Negro), pero con San Cristébal (Empresa de Seguros),
ahora en Neuquén (capital de la provincia de Neuquén) con un tipo importante, y va pasando. Sabes,
San Crist6bal es una muy buena compafifa, de las primeras, sdlida, pero tremendamente enquilozada.
Le cuesta esto de meterse en el mercado tecnoldgico, le cuesta muchisimo. Que con algunos, con los
viejos productores, van adelante, pero con los nuevos no tanto y se estdn pasando. Y ahi vamos
nosotros, tu padre te habrd contado, no estamos tan avanzados tecnolégicamente, pero estamos. Pero le
ponemos esfuerzo. Son todas las cosas, trato de recordar, y hacer mencién de los datos mas

importantes, que es lo mds importante de lo que implica la venta del seguro, de cudles son los actores
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que juegan en ello, cuales son los actores que debes tener en cuenta o que yo debo tener en cuenta
permanentemente, estoy a punto de retirarme de las canchas, a punto, me faltan dos afios y medio. Si te
sirve.

J: Perfecto, si podemos ver un poco las personas, como ves al cliente, que necesidades te parece que
tiene, a que le presta mayor atencién, que busca en un seguro, como se lo convence, sé¢ que hay
diferente tipos de clientes, desde el que necesita asegurar su depdsito hasta el que busca un seguro de
vida, no importa, mds o menos elegir una rama y hablamos de esa o en general.

M: en general, las personas como te decia, le dan muchas mds importancia al autito que al resto de los
bienes, inclusive su vida, que no es su vida, es que queda cuando a €l le pase algo, porque puede quedar
incapacitado mafiana. Por que se dio un tortazo y qued6 en silla de ruedas, en eso no piensa. Ahi
partimos de la desagradable noticia, mira, te puede pasar tal cosa, y con muy poca plata podes cubrir
esto, que es esto, toda tu familia, cudntos hijos tenes, nada. Lo primero que tenemos que elaborar es un
plan de accidn, en el plan de accidn, es el plan de ventas, donde mds o menos se repite, solamente se
van modificando, tendemos ahora a... apuntemos al rubro de las personas, porque nos interesa mas,
porque nos estamos capacitando mds, porque la estructura estd mds consolidada para esto, bueno,
vamos hacia alld. El afio que viene vamos a aflojarle un poquito con AP, vamos a meterle mds a Vida
Obligatorio, y no tanto en patrimoniales, pero lo primero que hay que hacer es el plan de ventas, o sea
cual es el ramo o los ramos que nos interesa atacar. A partir de ahf caes inexorablemente al universo
asegurable. Y el universo asegurable, mds alld del interés asegurable, es la gente, si eso responde a tu
pregunta. La gente, y acd tenemos los otros dos tipos de seguro, el seguro individual y el seguro
corporativo. Y son dos tratamientos diferentes. El seguro individual es el mas complicado, te deja mas
plata en relacién al corporativo, y donde el trabajo es distinto. Primero tenes que llegar, generalmente
se empieza por el contacto. Nosotros empezamos por el contacto cuando viene a asegurar el auto.

J: Ese es el primer momento.

M: en principio, pero no solamente el obligatorio, sino que le decis “mira, porque no hacer robo, que
por ahi vas a buenos aires”, porque acd es muy raro que te roben un auto, hasta esa. Pero no es una
contra, seria una barbaridad. Por eso digo que la siniestralidad del interior subsidia a la de los grandes
centros urbanos. Bueno, y la tendencia es vislumbrar en esa persona el cliente integral. Le hicimos
seguro del auto, le vamos a cobrar la primera cuota, o llega por primera vez a nuestra oficina o le

vamos a llevar la pdliza, yo ya me estoy poniendo, yo soy productor, tengo matricula, pero me estoy
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poniendo del lado de los productores, cuando le voy a llevar la pdliza, miro la casa del tipo, o miro el
negocio, ya me estd dando un perfil del tipo. Y cuando empiezo a hablar, al hablar, hablarle de “tenes
idea lo que tenes expuesto a riesgo acd”, sin hablar todavia de la vida, no? “Si, pero viste que en este
pueblo”, pero vos sabes que lo miras asi y te das cuenta, “vos sabes que con cuarenta pesos por mes
aseguras el edificio, todos los electrodomésticos”, salvo que tengas una coleccidn de joyas o de armas.
Pero en la media por treinta, cuarenta, cincuenta pesos aseguras casas en la costanera, y ahi viene algo
que apuntaste al principio cuando recién comenzaste que es el desconocimiento. Cuando toman
conciencia, primero tenes que ver si vienen a asegurar un falcon modelo 68 o vino con un 307. Pero
vamos a uno al medio, que viene con un autito no de alta gama, pero tiene a su vez otras cosas que son
de interés asegurable, en la medida de que nos acerquemos, que conversemos con él, que le hagamos
notar que €l tiene un interés asegurable en otro lugar, no solamente en el auto y podamos generar este
famoso término que se llama empatia. Cuando uno genera empatia con el cliente, es muy dificil no
cerrar el negocio que nos proponemos. Y a partir de hacer, esto si que es puro, empirico totalmente.
Puede ser porque somos los dos del mismo club de futbol, que yo le doy muy poca bolilla, pero es
necesario, es necesario ser apartidario y hacer una sonrisa cualquiera sea la preferencia del otro, si es
Boca yo voy a decir jocosamente que le deseo mala suerte, pero con onda, porque yo soy de River, por
tantas cosas, los chicos, la escuela, el pueblo, el gobierno provincial, charlas que nos sean, algo que nos
sea comun que nos nivele en esta cuestion, a nivel de empatia para ir avanzando hacia el objetivo que
yo tengo, que es venderle el seguro combinado familiar. Y si tiene un negocio le voy a vender el
integral de comercio, y después el seguro de vida. Porque ademds hay normativa que desconoce, y ah{
estd mi capacidad, la capacidad del vendedor, del productor de seguros para decir “vos sabes que estds
obligado por la ley de convenio colectivo de tener un seguro para toda tu gente, vos sabes que hay un
decreto desde el afio 65 que si se muere un tipo vos le tenes que pagar doce “lucas” por cada afio, ahora

9

es cada afio, la Super lo autoriza”, “y, es que tengo solo a estos en blanco, los otros...

99 ¢

pero vos sabes
que para esos que tenes ahi hay un seguro que se llama accidentes personales en caso de que se quiebre
un pie, que llegue a fallecer, que se caiga”. Una vez logrado el nivel de empatia, yo no quiero ser
pedante, pero te garantizo, no sé cudnto tiempo me va a llevar, pero te garantizo que cerramos el
negocio. Y llegamos sino a cubrir todos los riesgos, a el famoso cliente integral, a partir del segurito del

auto, que a su vez, le vend{ una cobertura mas de la que me fue a pedir, si.
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J: creo que también eso lo podes ganar, por ejemplo, a esta persona que le solucionaron el problema en
San Martin y se quedé en la nieve, y le respondiste de una manera espectacular, después vas a ofrecerle
cualquier cosa.

M: llamo al intendente, vos sabes lo que es, y después llamo a los chicos que estin vendiendo, y
después los chicos llamaron acd “chochos”, porque habia hablado conmigo directamente. Era una cosa,
chocaron con la nieve, no sé qué historia, al borde de la barranca, se pegaron un palo, el auto aboyado,
una familia, todo un lio, lo arreglamos al toque, y realmente, y esto fuera de... tenemos conciencia
social en esto, realmente somos del interior y funcionamos como gente del interior. Yo estaba
desesperado acd junto con otro chico acd en Viedma y Fernandito Babastro que vos conoces en
Bariloche. Estdbamos todos preocupados, porque la puta, estd nevando y tengo una familia tirada.

J: Por ahf las grandes empresas no piensan en €so.

M: noooo, llamaste y la gria te dice en tres cuatro horas va, cuando llega encuentra a todos congelados.
Esto si nos destaca. Hay un dato relevante, ves, cuando uno tiene la posibilidad de estar en una empresa
que le da una fuerte connotacién social, sentido social a la actividad social especifica, tiene un valor
agregado fundamental para la venta, tiene que ser consecuente de que este sentido social se refleje en la
posventa, si. Pero muchisimas veces, no es politica, no todas empresas pensamos lo mismo
lamentablemente, pero si es de mi cufio enterado que salié bien, llamame, cuando hay ruido en el
medio también llamo para tratar de solucionar. Estoy hablando de siniestros que tengan sentido, que
sean grandes o importantes, que el tipo la haya pasado mal o la hayan pasado mal. Vos sabes lo bien
que cae y si es posible, cuando paso voy a verlo. Paso por el negocio, lo encuentro y paso por la
oficina, tiene un, se genera un afecto societatis que raramente puede hacer Allianz. Yo admiro a
Allianz, si, es mds cuando hacemos las pélizas y yo firmo el coaseguro con ellos, yo me siento, no sé,
el duefio de AIG, firmando el coaseguro con Allianz, la péliza con Allianz.

Buenos pero esta cuestiéon del acompafiamiento, es el condimento social, esto lo podemos hacer no
todas las compaiiias, tiene que ver mucho el producto.

J: no, pero creo que si volvemos a la intangibilizacidn, es una forma de tangibilizar el servicio, tener
una cara visible sobre la persona, o sos una empresa que sabes dénde queda. Decime en buenos aires
cuanta gente estd asegurada en Mapfre y no sabe donde queda. Debe ser algiin edificio en microcentro.
M: y si.

J: Después charlaremos algunos otros puntos de cémo darle tangibilidad.

188



M: pero bdsicamente es esto. Si vos tenes la posibilidad de conocerlo, a lo mejor no directamente, por
intermedio de productor, asiéndole llegar un la revistita, una cartita y si podes llamarlo por teléfono, es
genial, es genial. Te da un handicup sobre el resto que es notable, y nos estd pasando que en plazas
grandes como Cérdoba o el mismo Buenos Aires, el acercamiento, es decir el contacto con la gente, en
este caso de la gerente Susana, con los tipos, con los tipos, con los duefios del supermercado, con el
contador, con el médico laboral que tiene adentro, con el ingeniero, ha generado una simbiosis que ha
sido, se pueden ir, obviamente si hay alguna que le cobra menos que nosotros y dicen nos vamos a la
otra, pero destacan esta actitud que tiene esta modesta empresa...

FINDE DEL SEGUNDO LADO DEL PRIMER CASSETTE.

DURANTE UNOS SEGUNDOS NO HUBO GRABACION.

M: Yo queria hacerte un comentario de, porque estibamos hablando de cémo perfilamos o como nos
ubicamos desde el punto de vista del vendedor ante una persona y yo te decia que se debia llegar a este
nivel de empatia que si uno lo sabe trabajar, tiene paciencia, experiencia, siempre funciona, necesitas
tiempo, sino hay gente que son jévenes, salen de aca...

J: y tienen la facilidad de generar empatia.

M: no todos son asi, entonces hay gente que le cuesta mds y gente que le cuesta menos, entonces
basicamente es el trato, el buen trato y el poder de descifrar, ubicar cual es el canal por el que puedo
llegar a él. Te puedo asegurar que se generan en muchos casos relaciones interpersonales
espectaculares. En donde, a mi me ha pasado de estar discutiendo o de politica o de religién, de
metafisica, obviamente con las limitaciones que tengo yo, no voy a... donde yo termino pido disculpas
y me voy, jejeje. Pero se da. Esto es con respecto al tratamiento del cliente individual, y dentro del
tratamiento de los clientes individuales vos haces la famosa segmentacién, con este segmento llegué a
venderle el autito y la casa y tuve que parar, a este pude venderle el autito, la casa y el seguro del
negocios del papd y ya me abrid las puertas con el papd, que es mucho mds conservador y que viene
asegurado por José Lépez que era productor de toda la vida y yo se que ni se me ocurra ir a ofrecerle el
seguro del auto que tiene con José Lopez, pero si empiezo a hablar de personal, si lo tiene asegurado, si
lo tiene en blanco o no, primero que hay reticencia natural a hablar de estas cosas, pero cuando me
presenta el hijo. Asi se desarrolla el seguro personal, se desarrolla con el empleado en negro o el
cuentapropista. Estoy hablando de segmentacién, vos vas segmentando, hasta que llegas y no son

muchos, son tres o cuatro estadios, el Gltimo estadio, el mds importante que es el de menor cantidad es
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que le aseguras todo, es el que confia plenamente, todo lo que tiene llama a tu productor o nos llama a
nosotros.

J: cada cosa nueva que. ..

M: Si, eso se da generalmente en el nivel de un comerciante, ya un empresario, ya un nivel que da de
empresario y ahi, esos si se preocupan por todo lo que tiene porque les costd hacerlo, en general, hay
otros que no les costd mucho, pero en general les costo y se preocupan por tener todo en regla,
debidamente asegurado, cumplir con las leyes, porque a su vez es cierto que son los mas controlados,
rentas estd encima, la secretaria de trabajo estd encima, la AFIP estd encima, después si le cobran o no
le cobra, como hardn con el contador para evadir es otro tema, pero se preocupa por tener ese orden.
Generalmente no te discuten mucho el precio, sobre todo los del interior, hemos ganado siendo mads
caros. A sefioras empresas, las mds grandes. La ventaja que hemos tenido es ser de acd, nos conocen.
Hace dos o tres dias me llama un productor, viejo productor de Bariloche, viejo porque tiene como
cinco afios mas que yo, jeje. Y me dice “che, andan bien ustedes” y le digo “hace cuanto sabes que
andamos bien, cuando te vas a venir con nosotros, si este es tu lugar natural”, jejeje. Una vez que
trabajas sobre lo individual, vas viendo los rangos y sobre esos rangos elaboras alguna propuesta en
determinados lugares, porque esto no se da, capaz que en San Antonio tenes dos. En el Valle es mds
amplio y en Bariloche también es mds amplio, pero sabes la condicidon que tenia Bariloche es casi te
dirfa monordmico, todo se reduce a los hoteleros y a los que manejan los paquetes turisticos. Pero, cual
es el problema de Horizonte ahi, mira vos, primero Bariloche es como si fuera el principado de
Linchestein en Rio Negro, es como Andorra, y lamentablemente la mayoria de los capitales, no todos,
la mayoria de los capitales son de Buenos Aires u otras grandes ciudades, y ya vienen con el seguro
contratado. Las empresas de turismo mandan todos los chicos asegurados desde Buenos Aires, es
muyyy, por ahi agarramos alguno, pero es muy dificil, entonces nosotros terminamos y haciendo
buenos negocios con algin segmento colateral de estas grandes compaiifas que van a la base del cerro
con no se qué o van a algin lugar que tiene relacién con nosotros y dicen “acd tengo un contingente”,
entonces vamos y lo aseguramos. Pero lo que deberia ser nuestro fuerte por ser nosotros la aseguradora
oficial de la provincia de Rio Negro y Bariloche es de la provincia de Rio Negro. Algunos se dan
cuenta, sabes cudndo se dan cuenta, cuando les cae la ceniza, ahf si piden, un subsidio y que venga el
gobernador, pero por lo general los empresarios no se sienten rionegrinos, hacen y viven y manejan

todo desde Buenos Aires. Listo, ahi hablabamos de como encaramos las cuestiones personales en los
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seguros individuales. En los seguros individuales llegamos hasta el seguro de vida individual, pasando
por todos los viene. Y después estdn los corporativos, son los mds féaciles de vender, en proporcién
dejan menos plata, pero son casi siempre de rentabilidad asegurada. Primero, existe fidelizacién de la
cartera, porque una vez que los empleados de la empresa, a ver, ahora Mofio Azul, es muy dificil que se
vaya de Horizonte ahora.

J: Porque, por la cantidad de afios?

M: No, Moiio Azul no lo podiamos agarrar y lo agarramos por medio de un Broker de Buenos Aires,
que a su vez son reaseguradores nuestros en una proporcién, a pesar de tener dos oficinas nuestras en
Villa Regina, pero la atencién que estin teniendo ahora no la tuvieron nunca, y se lo sacamos a Mapfre
concretamente. Nunca tuvieron la atencién. Yo el otro dia estuve con un ingeniero que estaba
maravillado por la chica y por la sefiora que los atiende de que calidez y como se encuentran a
disposicion, nunca tienen, nunca un pasado mafiana voy o veni luego, al toque estan. Exacto, estaba
muy contento, y Mofio Azul es una empresa importante. No podemos entrar en Corpofruit o Expofruit,
no podemos entrar en Norpatagonia porque es lo mismo, eso es una gran concentracién donde tienen
una gran participacién los muchachos del diario Rio Negro y otros capitales, ahi no podemos entrar.
Vamos, tenemos veinte entrevistas, le armo los mejores productos, de la mano con Allianz, por si a lo
mejor nosotros somos muy chiquitos, que se yo, vamos con Allianz, unos productos espectaculares,
media, una hora explicandoles, los tipos “chochos”, pero siguen haciendo negocio alld. Y lo hacen con
AIG, ojala que les vaya bien. Y nos cuesta muchisimo llegar a ellos. Bueno, vamos a los seguros
corporativos, en los corporativos generalmente son seguros de las personas, hay un tomador que es el
duefio de la empresa o la mutual o el sindicato o la asociacién que los nuclea, es la que hace la
retencién de la prima individual y a nosotros nos hace un depdsito por mes del total. Nosotros tenemos
que tener el trabajo de atender, es decir, al asegurado, a cada uno de los empleados de ese tipo, bien
dad nuestra estructura, pretendemos hacerlo bien, yo quisiera que fuera mejor, por ahi se puede, por ah{
no se puede. En lo general si se puede, porque las coberturas son cuasi estindares, a pesar de todo esta
gestién no es que ha reinventado, no ha inventado nada, pero ha hecho un compilado de todo lo que
vende el mercado y lo que antes era el seguro de vida, se morifa el hombre e incapacidad, ahora tiene
vida, incapacidad, trasplantes, hijos pdstumos, traslado sanitario, cremacion, entierro, en algunos casos
recibimos 0,65 con muy poca guita se hace, porque también no es ningin regalo el que hacemos, hay

toda una cuestién estadistica, hay toda una base de férmulas que son elementales una vez que estas

191



adentro. Tiene que ver con que edades tienen, en que actividad desempeifia, si son todos albaiiiles que
estdn laburando en el noveno piso bueno, es como te decia, trata de no agarrarlo porque vas a hacer lio,
pero en genera acd no existen esos riesgos, son riesgos mucho mds sanos, existen lo que en el seguro se
llama la Crema del Seguro. Son las grandes oficinas, o las grandes empresas o las fdbricas de
empaques, que por ahi nos comimos una vez una maquina de picar madera y hacer aserrin, agarro el
brazo a un tipo, pobre tipo, salié la mitad de lo que vale una persona, una vez. Puede pasar, de tdltima
como siempre digo “chicos somos una empresa de seguros, no somos un supermercado, no
vendemos... esta dentro de las posibilidades” y en esto de las posibilidades trabajamos muchisimo,
sobre todo desde la venta, aunque por ahi nos peleamos con los chicos de siniestros, el indice de
siniestralidad tiene dos grandes divisiones, y eso lo tiene que tener muy en cuenta el que vende, porque
esto puede ser un fracaso en la decisién de venta. Eh, podes tener muy poca frecuencia, muy pocos
siniestros, pero uno de alto impacto, ese te pone la compafifa de gorro o te tira la produccién o toda esa
comunidad de prima que acumulaste te lleva el 70% de un saque. Cuando se dan en forma continua los
pequefios siniestros y vos tenes la suficiente informacién que nosotros la tenemos, a mi me gustaria un
poquito més desagregada, pero la tenemos, yo mes a mes te vas dando cuenta, mira este tipo cuantos
siniestritos tuvo de auto. Por ejemplo hace no mucho tiempo, 15 siniestros en Jacobacci, qué pasd?

J: una misma persona?

M: no, un productor, yo controlo a nuestros productores. 15 siniestros en Jacobacci, que raro, no es
normal, cuando tiene 20 al afio, y sabes quien tuvo la culpa, Puyegue, la ceniza, increiblemente, bueno,
pero lo hable con Martin, con el chico, nos pusimos de acuerdo, “bueno, tené cuidado porque estd
pasando tal cosa, habla con la gente”, que tomen mas cuidado, que prendan la luz, que no anden por los
caminos donde no se ve la huella, que de hecho no se ve la huella.

J: es medio incontrolable eso.

M: bueno, eso, es un elemento absolutamente exégeno pero...

J: se tendria que agregar a la férmula para calcular la prima.

M: es uno de los temas, hace poquito en una de las revistas especializada en seguros me hizo hacer una
notita ya que es uno de los temas que se estd estudiando, ya que es un riesgo excluido. Terremoto no
estd excluido pero ceniza volcdnica. Ya se viene discutiendo desde el Hudson alld en el noventa y pico,
no sé cuando como para incluirlo, a ver, si nosotros, el mercado asegurador llegé a estudiar y buscarle

una tasa de prima al granizo, que eso es plata que recaudan las compaiiias por el dafio que ocasiona a
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una casa 0 un auto, porque no vamos a tomar para un volcdn, porque ya vamos dos o tres, porque el
Copahue hace dos o tres afios anduvo haciendo.

J: el tema es que capaz después no pasa nada, como le decis a las personas, tenes que pagar mds por si
explota el volcan.

M: y decime una cosa, porque no zonificamos, toda la gente que estd en Villa La Angostura que tiene
unas maravillosas casas, la mayoria. Es mds, lo ofrezco, si estuviera bien estudiado y tuviera la tasa
necesaria para formar la comunidad de prima, lo ofrezco como derrumbe por acumulacién de ceniza,
porque se les viene el techo abajo. Es una necesidad que te trae el mercado para que analices por una
cuestion natural.

J: de la misma manera que con el granizo que lo agregaron en todas las pdlizas, la gente lo paga.

M: y asi se han ido dando en la historia, en la evolucion de la historia del seguro que es bastante, que a
mi me gusta. En realidad la pdliza de incendio era incendio y dafios por humo, asi empez6, después se
agrando, incendio, rayo, explosién y dafios por humo, después siguid, incendié y se agregd caida de
objetos, y después y caida de aviones, y después mds el adiciona de huracén, ciclén, vendaval, tornado,
mas... porque ya esta instituido, los actuarios hicieron “a ver, cual es la frecuencia siniestral”.

J: Que posibilidades hay de que te caiga un avién.

M: Claro, pero por si acaso te estoy cobrando un poquito mds. Por la caida del avién que yo le diga
que, nadie va a comprar una péliza mds o una pdliza menos, pero cuando le diga que huracan, ciclén,
vendaval o tornado, ahf si se prenden, y le metes la del avién ya que estabas y le cobro un pesito mads,
todo hace a que vaya reforzando mi famosa comunidad de prima, haciendo un colchén financiero,
como le llaman.

J: el tema es como comunicas esto, es decir, mira que se puede venir el... un huracdn, y si no es en
persona, como se lo decis. Que otra manera de llegar a esta persona tenes.

M: Es buena la pregunta, la respuesta es la siguiente.

J: igual no se si no te interrumpia con lo que venias.

M: no, porque tiene que ver con lo mismo, a ver...

FINDE DEL PRIMER LADO DEL SEGUNDO CASSETTE.

DURANTE UNOS SEGUNDOS NO HUBO GRABACION.

M: no es tan chocante plantearle al tipo que le puede pasar tal cosa, si él ve que le puede pasar, si eso se

lo planteo a alguien de Valcheta me va a sacar a patadas. Por eso lo importante de la planificacion, no
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solamente las caracteristicas especiales que se dan por cuestiones exdgenas como esta. Pero por
ejemplo el seguro del automotor también es necesaria la zonificacién, es mds, deberiamos ser mas
rigurosos porque de alguna manera castigamos con el costo al interior, como yo te explicaba, en el
interior al tener bajisima siniestralidad subsidia a la alta siniestralidad de las grandes ciudades. Pero
también deberia hacer una diferenciacién, porque en invierno en Bariloche hay muchos siniestros. Hay
mucho choque por resbalén, jamds le puedo vender, y menos en Valcheta. Ahora se modificé todo, sale
a partir del mes que viene, justamente un seguro obligatorio de auto con interés variable y toda una
modificacién interna que a su vez estamos haciendo todo el movimiento dentro de la compaiiia para
ponerlo en marcha y ahora hay que convencer a nuestros buenos amigos, nuestros referentes en cada
lugar, los PAS, los productores de seguro.

J: eso creo que es en todo, en los seguros de vida, vos seguramente tenes a alguien que estd subsidiando
a otro, porque tenes a uno que corre por los techos y no tenes forma de saber, personalmente. Y tenes
uno que se queda en la casa mirando television y estd pagando lo mismo.

M: es que esta es la base técnica del seguro, la base técnica dice que de cien que me pagan tienen que
darme la suficiente plata para pagarle a uno, si en vez de uno son veinte yo tengo otros requerimientos
pero seguramente lo tengo reasegurado si hice las cosas bien. Ahora si yo por angurriento digo que no
va a pasar nada, pero si, ando en zona de riesgo y me quede con todo el riesgo es mi problema, soy un
mal administrador, si. La base técnica del seguro es precisamente la comunidad de prima, esto de que
todos o la gran mayoria bancan a aquel que se siniestra, pero esto en condiciones, cuando todos
estamos en las mismas condiciones, cuando vivimos mds o menos en las mismas regiones, cuando
tenemos mds o menos la misma idiosincrasia, ahora si todos somos unos locos que nos largamos en
parapente, que estd excluido de todas las coberturas y todas las pdlizas.

J: El tema es la comunidad.

M: pero de todas maneras, cuando yo digo lo de subsidiar, porque no puede ser que cobre la misma tasa
de robo, a ver, las compaiifas, porque esto es una cuestion, el mercado lo forman las compaiifas. Si bien
técnicamente, y vos lo sabes mds que nadie, el mercado existe porque existe una necesidad, sino no
existe, pero en realidad hay una gran ingenieria de formacién del mercado, es decir generar necesidad,
estds de acuerdo? Una vez que se genera la necesidad se ve donde se lo coloca y a qué precio se lo
coloca, si tenes éxito porque lo vas haciendo de a poquito, porque sos inteligente, muy capaz, has

hecho una carrera para eso, has estudiado para eso como han hecho los actuarios que tenemos y fueron
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metiendo hasta que la tasa de robo de autos se estandarizé y paga lo mismo, vuelvo al caso de
Valcheta, paga lo mismo la tasa de robo de auto que el de Buenos Aires, que es una barbaridad, ahi se
subsidia. Nosotros, las tltimas veces...

J: esto no juega en contra ante una persona...

M: cuando vos le decis tu seguro vale tanto porque tu auto vale tanto y la cobertura que te doy es
incendio, robo, todo riesgo, destruccién total, cristales, yo se lo puedo explicar, y hasta el productor
deberia explicérselo pero decirle te sale uno sesenta y cuatro por mil, que después tenes que agregarle
el IVA, etc. Se lo podes decir. Ahora, ese uno sesenta y cuatro capaz que el cero ochenta es robo, en
Valcheta, lo mismo le estd cobrando al de Buenos Aires, una locura. Creo que el tltimo auto robado
que tuvimos fue una camioneta de la municipalidad de Conesa que fue a la Rural. Después nos han
robado camiones en Tucumdn, pero acd, en la Patagonia, hay cosas que... ademads lo sabe el mercado,
cuando digo mercado, los actores, las compaiiias lo saben, por eso ain las mds grandes como Allianz
tienen en todos los pueblitos, nuestro productor del Bolsén vende Allianz también, porque hay tipos
que se instalan en Bolsén que quiere tener Allianz.

A ver qué otra cosa. Te faltaba de los seguros corporativos que se reduce, al haber un debito
automdtico de la prima y vos tenes luego el contacto con los asegurados, esta doble prima me la hace
un tomador, la mutual del obrero de la fruta ponele, todos los meses le deposita a Horizonte x plata que
recaud6 de la prima de cada uno de los afiliados a esa mutual. Después los problemas se van
presentando en forma individual, si hay una buena atencién y en consecuencia un buen seguimiento y
un feliz término, salvo que sea una muerte lamentablemente, ese seguimiento personalizado que hace
nuestro productor y que nosotros estamos haciendo de atrds con nuestros médicos, con nuestros
ingenieros, con el staff que tenemos, va generando esto que se llama fidelizacién del cliente. El tipo se
olvido del tema porque sabe que solamente tiene que hacer un cheque a fin de mes y depositarlo en
Horizonte. Nosotros tenemos que preocuparnos de atenderlo todos los dias, ni siquiera le van a pedir
precio nunca jamds a nadie, es mas, la gente luego, los asegurados le van a... no van a dejar que lo
cambien porque estdn bien atendidos. Eso si, donde te mandaste una macana con uno, con otros...

J: ademds que son pocos momentos en los que tenes contacto que uno de esos momentos te mandas una
macanay...

M: ahi vuelve el famoso concepto de frecuencia e intensidad, en los seguros de las personas

generalmente se da mucha frecuencia pequefias cosas. Intensidad cuando se da, cuando hay un mal
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manejo por parte del asegurador, la empresa el sindicato. Ninguna empresa que se precie de las que yo
conozco, ninguna empresa va a mandar a todo el directorio, o la mayoria de las plantas gerenciales en
el mismo coche, o te lo mandan en cinco vuelos distintos, o cinco en micro, uno en auto, todos
separados. Eso se llama atomizar el riesgo, quien no administra de esta manera su riesgo, su propio
interés asegurable, es un suicida. Nosotros no somos tan, a ver, tampoco es tan fécil, primero que no
avion, pero cuantas veces va el presidente, no tantos, dos jerarquicos, y implica un riesgo. Yo con tu
viejo he ido por la linea sur en la camioneta y la hemos pasado fenomenal, si llegan a ir cuatro a
Horizonte se le presenta un problema, no se le presenta a Horizonte porque automdaticamente cae en el
catastréfico del seguro de vida que tenemos. Pero no es asi, no hay que hacerlo asi, manda uno con
auto por acd, otro con auto por alld y uno en tren, cuando nos juntamos, el miércoles, salimos el lunes o
el domingo. Y asf hacen las empresas en general.

J: pero vos tenes manera de controlar esto, porque si lo hace una empresa que tenes asegurada.

M: si lo hace voy a tener un catastréfico, por eso lo primero que hago, primero que una sola vez nos
ocurrid, yo entré a lo que ahora es Horizonte en el afio setenta y siete, tuve un tiempo afuera, no, una
sola vez, dos jueces con sus queridas y recontra difuntas esposas chocaron y se mataron los cuatro. Este
aqui que las esposas también trabajaban en el poder judicial. Una era secretaria de un juzgado y la otra
no se qué. Fue terrible, y era la época en donde no tenfamos reaseguro por capricho de una persona que
todavia estd. No, que el riesgo estd recontra atomizado que no tiene sentido. Bueno, a partir de ahi
surgid la necesidad automadtica de un contrato catastréfico, o lo que se llama en términos de los seguros
el Stop Loss, basta de perdidas. Yo quiero parar, de acd en adelante te pago durante un afio pero si
ocurre lo cubris vos. Imaginate dos jueces, una secretaria de juzgado y la otra no se que era, pero me
quiero acordar del mds famoso que se llamaba Iglesias Hunt, bueno, fue una fortuna que tuvimos que
pagar. Cuando es por accidente, las pdlizas de vida, casi todas, la ley no lo establece, esto ya es una
cuestion cultura, viste que las cuestiones de hecho se convierten a la larga en una cuestién de derecho,
si toda la gente fue caminando por acd terminas haciendo la ruta. Ya es una cuestion estatal asumida
por el mercado conceder un seguro de vida doble pago en caso de muerte por accidente, cuatro
personas que trabajan en el poder judicial con altos cargos a cincuenta sueldos cada uno es una platita.
Que yo sepa es la Gnica que tuvimos asi, después han ocurrido cuatro personas que murieron, tomaron
un taxi en cinco saltos, venfan para acd y se mataron, lo tengo recontra presente porque una de las

personas que muri6 era la hija de Hector Torres, del Vicho Torre, eran de bajos sueldos, por eso no fue
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un gran impacto, pero era un problema. Ahora, vos saca la cuenta la cantidad de autos que salen
diariamente con cuatro empleados de la administracion, porque los tenemos todos nosotros. Estd bien,
pero es muy raro que larguen cuatro tipos juntos, una empresa privada es mucho mds cuidadosa, esta
cuestion, sobre todo con los jerdrquicos, y aunque no vayan dos jerdrquicos, sobre todo presidente y
vicepresidente, suponete, ni locos lo mandan juntos. Nosotros habiamos hecho un encuentro hace dos
afios o tres hicimos en Las Grutas e invitamos a otras dos empresas con las que estamos trabajando, una
la gente de Allianz y la otra de Albacaucién. Fueron tres acompafiados, por empleados, choferes
primos, no sé qué, y los tres fueron en autos distintos, dos soberanos Mercedez y un BM que no daba
vuelta en la esquina, pero fueron en autos separados y por rutas distintas. La tienen re clara.

Bueno Juan.

J: Bueno, algo que te quede, podriamos estar...

FIN DE LA ENTREVISTA
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