UP

Universidad
de Palermo

Universidad de Palermo
Master en Direccion de Empresas

Pretesis para optar al grado de Master de la Universidad de Palermo en
Direccion de Empresas

“PLAN DE MEJORA DEL CANAL E-COMMERCE, PARA EL RAMO
AUTOMOTOR DE LA COMPANIA SANCOR SEGUROS, SANTA FE,
ARGENTINA”,

Tesista: Lic. Marcos Gaido
Legajo: 0113743
Director de tesis: Mg. Patricio O’Gorman

2023

Buenos Aires — Argentina



EVALUACION DEL COMITE



AGRADECIMIENTOS

A mi mujer, por el aguante en fines de semana que se hacian eternos con una bebé en brazos,
a Clarita, a mis viejos y hermana y a Guille, mi pequeiia pandemial que naci6 en pleno

cursado, y me ilumin6 la vida.



RESUMEN DE LA TESIS

El presente trabajo académico tiene la mision de identificar oportunidades de mejora que
posibiliten disefiar y luego ejecutar un modelo exitoso de e-commerce, para la venta de
seguros automotores en la compafiia Sancor Seguros.

La estructura del mismo consta de una etapa de marco teérico, que le permita al lector un
mejor entendimiento del terreno en el que estaremos trabajando, luego una instancia donde se
desarrollan los objetivos centrales a responder, para finalmente definir el modelo de
investigacion. Dicho modelo tendrd un método preponderantemente de tipo cualitativo (se
sumard también una investigacion de tipo cuanti), echando mano a herramientas
metodoldgicas tales como andlisis de caso (entre otras); las fuentes de informacion serén tanto
primarias como secundarias.

El resultado de lo anterior tendrd como producto un plan de recomendaciones y mejoras, que

entendemos son de perfecta aplicabilidad.
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INTRODUCCION

Sancor Seguros es un grupo asegurador de capitales nacionales, cuyo origen se remonta al
afio 1945. Hoy es un holding que se consolida como lider del mercado asegurador argentino,
con cifras por encima del 11% del share de la produccién total.

Pese a haber desarrollado una serie de cotizadores web, dentro de los que se destaca el ramo
automotor (objeto de andlisis), Sancor Seguros no ha podido desarrollar (ni mucho menos
consolidar) el canal de venta digital, el cual es marginal desde su participacion en el mix de
produccion.

Teniendo en cuenta lo dicho, y basdndonos en que el grupo tiene entre sus prioridades
estratégicas el desarrollo de un ecosistema de venta digital, el presente trabajo intentara
generar entendimiento respecto a las estrategias a llevar adelante para alcanzar este anhelo.
Para ello se utilizardn diferentes técnicas de investigacion que brindardn la informacién
necesaria para poder desarrollar un plan consistente de mejora, que incremente las ventas del
canal e-commerce para el ramo, y que posibilite mejorar la experiencia de los clientes de la

compailia, mientras interactian con las herramientas que ésta le pone a disposicion.

Pregunta de investigacion:

. Como posicionar al e-commerce del grupo Sancor Seguros, a los fines de alcanzar los
mismos estdandares de calidad y participacion del resto de canales comerciales de la
compaiiia?

Preguntas complementarias:

- (Qué conocemos de los nuevos compradores digitales que serdn los principales
clientes de la compaiiia en los préximos afios?

- (Cudles son los activos digitales que posee la compaiiia, y qué oportunidades de
mejora tiene la compaiifa para mejorar la experiencia de exploracion y compra?

- (Cudles son las etapas por las que transita un eventual cliente de Sancor, y qué
herramientas posee la compaiiia para generar un didlogo relevante para é1?

- (Coémo hacer para que el cliente que contrata online y luego es derivado a una relacién

con un asesor lo perciba como un valor agregado?



(Qué espera un cliente digital de su compra por el canal digital? ;Y en el post venta,
qué espera del PAS (productor asesor de seguros)? ;Desea poder elegirlo en primer
lugar?

(Como generar consistencia entre la estrategia de pricing del e-commerce de Sancor
y los otros canales de la compaiiia?

(Cudl es el precio minimo a publicar para no generar roce con el canal, pero que a su
vez no genere abandonos de carrito masivos?

(Mas alld del aspecto antes sefalado, y de manera mds genérica, ;cOmo se construye
la convivencia entre el entorno digital del PAS (productor asesor de seguros) y del
Grupo Sancor Seguros?

(Qué capacidades organizacionales deben desarrollarse para que un modelo de e-

commerce sea escalable y exitoso?



Objetivos

Objetivo general:
Desarrollar un plan de mejora del canal e-commerce, para el ramo automotor de la compafia

Sancor Seguros, Santa Fé, Argentina.

Objetivos especificos:

- Identificar y analizar las variables clave, necesarias para desarrollar un plan de
mejora del canal de venta web del ramo automotor para Sancor Seguros.

- Identificar y trabajar sobre las distintas etapas por las que atraviesa el consumidor
digital (funnel de conversion).

- Disefiar y optimizar el ecosistema de activos digitales necesarios para una exitosa
estrategia de e-commerce de seguros.

- Potenciar la visibilidad de la marca/producto en los buscadores digitales, sea via
estrategia de medios pagas, como organicas.

- Alinear la estrategia de redes sociales de la compaiiia (discursos, formatos,
herramientas, recursos) como herramienta que contribuya a la generacion de trafico
de calidad para la venta web.

- Optimizar las herramientas de cotizaciéon del ramo en todos sus aspectos
(tecnoldgicos, de asistencia, experiencia de usuario, contratacién end to end, entre
otros).

- Definir la politica de pricing para el canal digital en convivencia con el tradicional.

- Desarrollar la politica de marca, comunicacion y posicionamiento para este entorno,
que posee caracteristicas unicas.

- Construir un modelo de analitica sélido para medir todas las instancias del proceso
de exploracion y contratacidn, que proporcione los insights necesarios para la mejora
continua.

- Construir el modelo de gobierno del canal (toma de decisiones, equipos, autonomia).



Hipotesis:

El desarrollo de un modelo profesional de e-commerce para Sancor Seguros Argentina,
posibilitard a la compaiiia, no solo capturar un mercado que ha adoptado nuevas légicas de

consumo, sino también agregar valor a su cartera de clientes actuales.

Diseiio metodologico y marco tedrico

La fase de investigacion tendrd un método de tipo cualitativo, echando mano a herramientas
metodolégicas (recoleccion de datos) tales como andlisis de caso. También se incorporara
una investigaciéon de tipo cuantitativo, que aportard al desarrollo de las posteriores
conclusiones y recomendaciones.
Las fuentes de informacidn serdn tanto primarias como secundarias, pudiendo citar dentro de
estas dltimas, informes de benchmarking desarrollados ad hoc para la compaiiia, informes de
venta, métricas dentro del funnel de conversién, informes de pauta, entre otros.
El marco tedrico sobre el cual se basard el trabajo de investigacion, y posterior disefio del
plan de mejora, se asentard en diferentes areas de especialidad:

- Marketing. Philip Kotler como uno de los principales referentes.

- Seguros.

- E-commerce

- Innovacién.

- Tecnologia.

- UX (user experience).
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CAPITULO 1: MARCO TEORICO

Seguros

En primer lugar, entendemos importante desarrollar algunos conceptos que serdn
columna vertebral del trabajo, a los fines de conseguir una nivelacion inicial de
conocimiento.

(Qué entendemos por seguros en primera instancia? Existen muchisimas definiciones al
respecto, nosotros nos valdremos de algunas.

“Un seguro es un contrato, denominado poliza de seguro, donde la compaiiia
aseguradora se obliga a indemnizar en caso que se produzca un siniestro. El contrato de
seguro puede tener por objeto toda clase de riesgos y la aseguradora puede indemnizar
a través de un capital, una renta o la prestacion de un servicio, dependiendo el caso”.
El contrato de seguro es consensual, por lo que los derechos y obligaciones son
reciprocos, tanto por parte de la aseguradora como por parte del asegurado, y son una
herramienta brinda previsibilidad y estabilidad financiera en la economia personal y

familiar. Estos pueden ubicarse dentro del grupo de seguros de daios patrimoniales o del

grupo de seguros de personas, por citar dos grandes bloques.

Definicion segin ley de Seguro 17418

Definicion

Articulo 1. Hay contrato de seguro cuando el asegurador se obliga, mediante una prima o
cotizacion, a resarcir un dafio o cumplir la prestacién convenida si ocurre el evento
previsto.

Objeto

Articulo 2. El contrato de seguro puede tener por objeto toda clase de riesgos si existe

interés asegurable, salvo prohibicién expresa de la ley.

1 Definicibn obtenida de: https://www.argentina.gob.ar/superintendencia-de-

seguros/conciencia-aseguradora/que-es-un-seguro
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Naturaleza
Art. 4. El contrato de seguro es consensual; los derechos y obligaciones reciprocos del
asegurador y asegurado, empiezan desde que se ha celebrado la convencidn, aun antes de

emitirse la péliza.?

Ramo automotor, el mas imporante en volumen dentro de la familia de seguros
patrimoniales:

Los seguros patrimoniales se dividen en los que aseguran cosas (un vehiculo, automévil,
casa, fabrica, etc.), es decir protegen el patrimonio, y los seguros de responsabilidad civil,
que protegen al asegurado en caso de que se produzcan reclamaciones provocadas por
dafios a terceros.

Dentro de esta categoria encontramos los seguros para el automotor, rama sobre la que
nos centraremos a lo largo del trabajo. En la Republica Argentina se prevé la
obligatoriedad en su contratacion, de modo que citaremos el articulo de la ley nacional de

transito (n° 24.449), que asi lo estipula.

Obligatoriedad del seguro automotor:

ARTICULO 68.— SEGURO OBLIGATORIO. “Todo automotor, acoplado o
semiacoplado debe estar cubierto por seguro, de acuerdo a las condiciones que fije la
autoridad en materia aseguradora, que cubra eventuales dafios causados a terceros,

transportados o no”.?

Marketing

Esta disciplina, (al igual que la mayoria de disciplinas y profesiones en la actualidad), ha
sufrido importantes adaptaciones, en una era donde lo digital ha irrumpido de manera
determinante. Para hacer referencia a esta transformacion a la que ha sido expuesto el
marketing en sus versiones mds cldsicas, citamos a referentes que nos ayudaran a entender
una nueva era en los negocios y en el marketing. Para enriquecer el contenido, nos
referiremos a diferentes variantes o categorias de marketing, las cuales varian segtin cada

autor/especialista.

2 Ley de Seguros - 17418.
3 Ley nacional de transito - 24.449.
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Definicion de mercadeo

(A qué nos referimos cuando hablamos de Marketing? Veamos algunas definiciones:

“Es un proceso social y organizacional mediante el cual grupos e individuos obtienen lo
que necesitan y desean, a través de generar, ofrecer e intercambiar productos y servicios

de valor con sus semejantes’.

“El marketing es la actividad, el conjunto de instituciones y los procesos para crear,
comunicar, entregar e intercambiar ofertas que tengan valor para los clientes, socios y la

sociedad en general”.

Kotler amplia esa definicion de manera mas especifica de la siguiente manera:
“Marketing es la funcion empresarial encargada de identificar necesidades y deseos,
definir y medir su magnitud y potencial de rentabilidad para la empresa, determinar a
qué publico objetivo puede atender mejor la organizacion, y decidir los productos,

servicios y programas, mds idoneos para conseguirlo”.*

El Mix de Marketing:

El marketing mix tiene por objetivo determinar cudles son las acciones que debe
emprender una empresa o marca para satisfacer a los clientes (mediante el anélisis de sus
comportamientos).

A lo largo del tiempo han surgido varias teorias; entre ellas se encuentra la famosas 4P,
definidas por Jerome McCarthy en los afios 60. Esta teoria sobre las buenas estrategias de
marketing surgié hace muchos afios, y ha sufrido algunas modificaciones para
conservar relevancia de cara a los consumidores actuales. Asi que las 4P,
descritas por McCarthy, hoy en dia se conocen también como las 4C, las cuales son las

variables del marketing mix. Las 4C son un replanteamiento de las 4P, hecho por Robert

4 Kotler, P. (2003). Los 80 conceptos esenciales de marketing de la A a la Z. Madrid:
Pearson.
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F. Lauterborn en 1990. La diferencia radicé en dar un mayor enfoque a la atencién al
cliente. Con esto se busca realizar una evaluacion de los deseos y necesidades del cliente
para complacerlos con un producto o un servicio. Son herramientas que ya tienen sus

afios, pero en su esencia no pierden vigencia.

Cada «C» representa una de las variables del marketing mix. Explicamos a detalle cada

una a continuacion:

1. Consumidor
Comprender las necesidades del consumidor es clave en cualquier estrategia de
marketing; para ello es importante estudiar al cliente mismo. Cuando colocamos la
atencion directamente en €l y todo lo que le rodea, se puede dar direccion al producto o
servicio de manera més efectiva. Con un entendimiento claro de lo que los consumidores
quieren y necesitan, se tornard mucho mdas simple y natural ofrecerles soluciones

concretas a sus problemas y establecer mejor los objetivos de venta.

Para definir mejor esta variable podriamos contestar las siguientes preguntas:
(Quién es nuestro cliente ideal o buyer persona?

(Como resuelve sus necesidades nuestro producto o servicio?

(Qué le brinda nuestro producto o servicio que no le ofrece la competencia?

(Cudles son los beneficios del producto o servicio para el cliente?

La centralidad del cliente hoy es un concepto conocido por todos, y muy en boga en

actualidad, de esto mismo se venia hablado hace un buen tiempo ya.

2. Costo del producto

Con la cantidad de opciones que existen en el mercado hoy en dia, el costo del producto
o0 servicio representa un elemento critico. Es importante analizar el monto que el cliente
va a pagar con sumo cuidado y buscar reducirlo. Este factor, en conjunto con otros,
determinard si los clientes adquirirdn o no determinado producto o servicio.

No hay una férmula concreta para establecer un costo adecuado y atractivo, pero se

pueden buscar mecanismos para definirlo mediante las siguientes preguntas:
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(Cudl es el costo total que pagara el cliente por el servicio?

(El costo del servicio es justo?

(El costo es equivalente a la calidad del servicio?

En comparacion con la competencia, el costo del producto o servicio es mds accesible
para el cliente?

Mis adelante podremos verificar que la politica de pricing en la construcciéon de un

modelo de e-commerce cobra especial sentido y relevancia.

3. Conveniencia

Este elemento se refiere al lugar donde es mas conveniente que el consumidor adquiera
el producto o servicio. Puede ser en un punto de venta fisico o en un sitio web, por
ejemplo, y para ello es necesario conocer los hédbitos del buyer persona. Esta es una de
las variables que mas ha evolucionado en la estrategia de marketing mix. A partir de la
llegada de las nuevas tecnologias, la forma en la que los consumidores adquieren sus

productos es muy diferente y cubre necesidades muy especificas.

Para definir mejor este elemento puede recurrirse a las siguientes preguntas:

(COémo es la distribucién de los servicios?

(La compaiiia tiene un sitio de e-commerce?

(En qué canales estan disponibles los servicios?

(Qué canal simplifica el proceso de compra del cliente ideal?

(Se cuenta con un buen servicio de atencion al cliente?

Nuestro trabajo guarda estricta relacidn con esta variable del mix.

4. Comunicacion

Con la llegada de las redes sociales, la interaccion que tienen los usuarios con las marcas
se ha incrementado. Por este motivo, es importante establecer un didlogo a través de todos
los medios y crear contenidos que permitan una comunicacion fluida y clara, la cual
facilite promocionar los productos y servicios, asi como atender las dudas de los

consumidores. Construir una relacién cordial y sana con los clientes es una de las claves
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para el éxito de cualquier estrategia de marketing. Para ello es importante tener una

estrategia de comunicacion de excelencia.

Todo empresario deberia contestar las siguientes preguntas para definir mejor esta

variable:

(Cudles son los canales de comunicacion favoritos de los prospectos de la empresa?
(Existen estrategias de comunicacion adecuadas para cada uno de los canales donde se
encuentren los consumidores?

(Como es el estilo de comunicacion favorito de los clientes?

(LLa comunicacion en general se hace pensando en los posibles leads?

( Coémo se estd promocionando un producto o servicio?

Recordar que todas las variables de la estrategia de marketing mix deben operar en
conjunto, de manera orgdnica y bien planificada. Ademads, debe ser coherente la manera

en que se implementan, pues solo asi tendran éxito.

EL MARKETING 4.0. Ideas principales del libro '"Marketing 4.0"

En este nuevo modelo de marketing, Philip Kotler, Hermawan Kartajaya e Iwan Setiawan

presentan las siguientes ideas:

El concepto de Marketing 4.0;

La nueva ruta de compra del consumidor;

La relacion entre el marketing online y offline;

La importancia del marketing de contenido.

Antes de abordar lo que los autores han denominado marketing 4.0, nos parece relevante

antes caracterizar a sus antecesores, sOlo a titulo informativo y a alto nivel.

Evolucion de los tipos de marketing:

Marketing 1.0: el primer modelo de marketing se centré principalmente en el producto.
El enfoque principal fue esencialmente vender ese producto o servicio.

Marketing 2.0: en el segundo modelo, el marketing pasa a centrarse en los consumidores

y en sus preferencias.
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Marketing 3.0: ya en el tercer modelo, el enfoque en el consumidor se convierte en el
enfoque en el ser humano, es decir, las empresas y sus productos deben reflejar los valores
humanos en su estrategia para que, de este modo, puedan tener éxito.

Ahora que recordamos los modelos anteriores, podemos definir lo que es el Marketing
4.0: Philip Kotler, Hermawan Kartajaya e Iwan Setiawan, habiendo formulado el
concepto de Marketing 3.0 en 2010, inmediatamente después comenzaron a desarrollar
el 4.0. Asi, definen Marketing 4.0 como:

"El Marketing 4.0 es una profundizacion y expansion del marketing centrado en el ser

humano para cubrir todos los aspectos de la jornada del cliente.™

Y para "cubrir esta jornada", este nuevo pensamiento aborda principalmente
el marketing en la era digital y la importancia del marketing de contenidos en esta

realidad.

Tendencias fundamentales que definen el marketing

El Marketing 4.0 se enfrenta a diversos y constantes cambios. Antes era vertical,
exclusivo e individual, pero ahora se estd volviendo mas horizontal, inclusivo y social,
como explican los autores.

Ahora las marcas se estin volviendo "amigas" de los consumidores y muestran sus
verdaderos valores. Esta es una relacion horizontal.

Con la globalizacién, las nuevas tecnologias y lafacilidad de comunicacion,
el marketing supera las barreras, ya sean demograficas o geogréficas, y logra unir todos
los pensamientos, porque, asi, todos pueden colaborar. Este es un marketing inclusivo.
Y, por ultimo, el marketing se ha convertido en social, porque antes el proceso de compra
era algo individual, pero hoy los consumidores estdn considerando la opinién de otras
personas en este proceso, hablan de marcas y productos, y esto convierte el marketing en

un proceso social. Estamos en pleno auge de las comunidades colaborativas.

Paradojas del marketing

Segun el libro "Marketing 4.0", estas son:

5 Kotler, Iwan Setiawan, Hermawan Kartajaya (2017). Marketing 4.0. Colombia:
Fisicalbook.
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Online vs. Offline: la gran paradoja es que uno no puede trabajar sin el otro. Entonces,
todas las empresas deben saber conciliar estos dos modos de interaccidn, interactuando
de forma online, sin embargo, sin abandonar el contacto offline con los consumidores,
creando un sistema de marketing omnicanal;

Consumidor informado x distraido: los clientes se han vuelto mucho més conocedores de
las marcas y los productos. Las marcas deben posicionar su marca de una manera que se
destaque entre la multitud;

Defensa negativa x positiva: con mayor conectividad, las manifestaciones positivas en
relacién a la marca crecen, pero también aumentan las manifestaciones negativas. Y eso
no es necesariamente algo malo, ya que tener un equilibrio en las demostraciones

mantiene la discusion sobre la empresa.

Marketing de contenido en la economia digital - "El contenido es el nuevo anuncio."
El marketing de contenidos es el formato que estdn adoptando muchas empresas cuando
se trata de publicidad. Creemos que es muy importante abordar este tema, atento serd un
frente que se mencionard en la fase investigativa.
Puede definirse como una técnica de creacién y distribucién de contenido valioso,
relevante y consistente para atraer y adquirir una audiencia claramente definida, con el
objetivo de impulsar una accién rentable del cliente.
Segun la asociacion de anunciantes nacionales (ANA), involucra varios métodos para
contar la historia de la marca. Cada vez mds especialistas en marketing estan
evolucionando su publicidad hacia el marketing de contenido/narracién de historias para
crear mds adherencia y vinculo emocional con el consumidor.
La difusién de contenidos es la nueva gran tendencia del marketing, y este proceso se
desarrolla en 8 pasos:

1. Fijacion de objetivos.
Mapeo de la audiencia.
Concepcién y planificacion de contenidos.
Creacién de contenido.
Distribucién de contenido.
Expansion de contenido.

Evaluacion.

e A e B

Mejora.
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El embudo de Marketing:

Como el lector podrd apreciar, el entorno digital es el nuevo escenario competitivo, y por
ende en la nueva forma en que el marketing deberd abordarlo. Un modelo muy interesante
para ver graficamente aquellos estadios por los que pasa un eventual cliente (desde que
tiene sus primeros contactos con la marca, hasta comprar y eventualmente ser un
promotor de la misma), junto a las estrategias internas que la empresa deberia asumir en

cada etapa, es el embudo de marketing.

Algunos ejemplos:

The Marketing Funnel SKYWORD

© Marketing campaigns and
consumer research

» Events, advertising, tradesh:
blog, webinars, direct mail, viral
campaigns, social media, search,
media mentions, and more

I Lead
I Generation

® Engagement and introduction to
positioning

© Emails, targeted content, classes,
newsletters, and more

® Product information and specials
© Automated email campaigns, case
studies, free trials, and more

!Lead
I Nurture

® Product demos and shopping carts
© Sales adds to nurture stream

® Marketing and sales work to
prove their product is best

I Sales

——————— E— © Sales transaction is completed

Grdfico: El embudo de marketing digital. Grdfico obtenido de: https://www.ama.org/the-
definition-of-marketing-what-is-marketing/°

6 QGrafico obtenido de https://www.ama.org/the-definition-of-marketing-what-is-
marketing/. AMA — American Marketing Association. Fecha de consulta: 09/07/2023.
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Grdfico: El embudo de marketing digital. Grdfico obtenido de: https://www.ama.org/the-
definition-of-marketing-what-is-marketing/ ’

BOTTOM
OF FUNNEL
(BOFU)

Entender el “momento del embudo” en que se encuentra cada individuo serd determinante
para el éxito o no de una estrategia digital. Los mensajes, los formatos, los medios

variardn en torno a la fase del embudo donde estemos operando.

SEO, Marketing de palabras clave - Optimizacién de motores de bisqueda:

Para que las marcas puedan “existir” dentro de la 16gica de consumo digital, es importante
que pueda asumir una correcta estrategia de SEO.

La optimizacién de motores de busqueda (SEO) es el proceso de desarrollo de un plan
técnico y de marketing para mejorar la visibilidad dentro de uno o mds motores de
biisqueda, procurando lograr la mejor ubicacién posible en los resultados. El marketing
SEO también puede definirse como un subconjunto del marketing digital que implica la
optimizacion de sitios web y pdginas web para los principales motores de busqueda tales
como Google. A medida que estos motores de bisqueda se convirtieron en una forma
predominante de encontrar casi cualquier cosa, surgieron varias practicas para ayudar a
las organizaciones a mejorar la visibilidad de sus activos digitales.

Cada uno de los principales motores de bisqueda tiene su propia férmula para clasificar

las pédginas dentro de los resultados de biisqueda. Conocidas técnicamente como

7 Gréfico obtenido de https://www.ama.org/the-definition-of-marketing-what-is-

marketing/. AMA — American Marketing Association. Fecha de consulta: 09/07/2023.
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algoritmos, estas féormulas son celosamente guardadas, y los principales motores de
bisqueda las protegen como secretos comerciales.

Desde un punto de vista técnico, SEO se refiere a garantizar que un sitio web pueda ser
indexado correctamente por los principales buscadores e incluye el uso de palabras clave,
contenido, cédigo y enlaces adecuados.

Por el lado del marketing, el SEO se refiere al proceso de identificar palabras clave
especificas en las que el sitio deberia “ganar” en las buisquedas. Esto se puede hacer
modificando un sitio web para obtener una buena puntuacién en los algoritmos que
utilizan los motores de buisqueda para determinar el rango, o comprando una ubicacién
con palabras clave individuales. A menudo, los programas de SEO son una combinacion

de varios elementos y estrategias.

SEO en la pagina

A veces denominado "SEO en el sitio", el SEO en la péagina se relaciona con la
optimizacion de sitios web y pdginas para mejorar la clasificacion en los buscadores. Las
organizaciones tienen un alto grado de control sobre los elementos del SEO en la pagina,
por lo que es relativamente sencillo optimizar estos factores y mejorar las clasificaciones

de busqueda.

Varios aspectos importantes del “SEO en la pagina” incluyen (1) contenido, (2) palabras

clave, (3) HTML y (4) arquitectura.

1. Contenido

El marketing de motores de busqueda depende en gran medida de la produccién regular
de buen contenido. Desde este punto de vista, el contenido debe satisfacer una necesidad,
generalmente proporcionando informacion o respondiendo a una pregunta. Al final del
dia, el contenido debe ser titil para obtener una clasificacion alta en los resultados de

bisqueda, ya sea que el contenido aparezca en formato de texto, audio o video.

En términos generales, el contenido digital debe cumplir con las siguientes reglas para

optimizar el marketing de motores de biisqueda:

Calidad superior, intencién dirigida (el contenido digital debe coincidir con la intencién

deseada de un usuario objetivo), oportuno y relevante.
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A medida que los principales motores de bisqueda han evolucionado con el tiempo, el
contenido se ha convertido en una de las mejores formas de mejorar el SEO de marketing.
Sin producir contenido de alta calidad de manera constante, es extremadamente dificil

lograr los objetivos de marketing de motores de bisqueda.

2. Palabras clave

Las palabras clave se refieren al asunto o tema de una pieza de contenido que es la base
de una consulta de buisqueda. La investigacion y selecciéon de palabras clave estan
estrechamente ligadas a la producciéon de contenido y son fundamentales para los
esfuerzos de marketing de SEO. Para maximizar el marketing de los motores de busqueda,
las organizaciones deben seleccionar las palabras clave adecuadas, tanto en términos de

frecuencia de busqueda como de competitividad.

3.HTML

La optimizaciéon de elementos HTML especificos puede ayudar a mejorar las
clasificaciones de busqueda de un sitio web o una pagina. En este sentido, la forma en
que se etiquetan y describen las paginas HTML indica un nivel de calidad para los
motores de busqueda. Tomarse el tiempo para limpiar y mantener los elementos HTML

puede tener un gran impacto en los esfuerzos de marketing digital.

Los siguientes elementos HTML tienden a entrar en juego desde el punto de vista de

marketing SEQO: etiquetas, meta descripciones, URLSs, textos, encabezados, etc.

4. Arquitectura
La arquitectura de un sitio web o pagina es otro aspecto importante del SEO en la pagina.
Aunque un usuario final no suele visitar una pigina para examinar su arquitectura, estos

elementos detrds de escena pueden tener un impacto dréstico en el marketing SEO.

Al optimizar sitios web o péginas para obtener beneficios de SEO, los siguientes
elementos de la arquitectura son de vital importancia:
Mapa del sitio, velocidad de carga, compatibilidad con dispositivos méviles, y seguridad

del sitio web.
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El marketing SEO cambia todo el tiempo.

Es cierto que los principales motores de busqueda actualizan sus algoritmos
periddicamente. Desde un punto de vista general, los motores de busqueda intentan
constantemente refinar su enfoque para proporcionar resultados de busqueda 6ptimos
para cada consulta. El objetivo final es proporcionar a un usuario de busqueda la mejor

respuesta lo mds rapido posible.

En la busqueda de proporcionar a los usuarios resultados de primer nivel, los principales
motores de bisqueda también tienen que minimizar a los actores que intentan mejorar
artificialmente sus resultados. Esta realidad lleva a los motores de busqueda a actualizar
sus algoritmos periddicamente para penalizar a los malos actores (“black hat SEO”) y

recompensar a los buenos (“white hat SEO”).

SEM

SEM, por su parte, es una estrategia en marketing de buscadores que se refiere a la
inversion directa de dinero”. Estos anuncios pagos se contratan a partir de palabras claves
en las que uno quiere aparecer si un potencial comprador realiza una buisqueda de esos
términos.

Las estrategias de SEO y SEM se volvieron hoy tan relevantes porque el posicionamiento
por los primeros resultados en buscadores se ha vuelto una pelea bastante feroz.

(Por qué es clave estar entre los primeros resultados? Porque el niimero de clics, y por lo
tanto de visitas a los sitios, cotizadores, o lo que nos interese posicionar, es mucho mayor
si uno estd en los primeros lugares de la pagina de resultados de bisqueda en Google y
resto de buscadores.

Ademads, nadie (o casi nadie) pasa de la primera pagina de resultados. Por lo que, si la

marca no aparece ahi, basicamente, es como si no existiera.

Diferencias entre SEO y SEM

Las diferencias mds importantes entre estas estrategias de SEO y SEM son:
1. Lainversién de dinero.
2. El tiempo para ver resultados.
Las tacticas de anuncios pagos, SEM, se pueden resolver a corto plazo de manera mas

répida. Se crean los anuncios con las palabras claves relevantes y unos clics después, el
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contenido ya aparece en los resultados de biisqueda. El tema en esta instancia es el costo.
Requiere invertir de entrada un monto especifico de dinero para pagar por esos anuncios.
Ese costo va a depender de las palabras claves que se necesiten seleccionar para publicitar
el producto o marca. Cuanto mads solicitadas sean esas palabras, habrd mas competencia
y se necesitard una inversion mads alta.

Por otro lado, las tacticas de optimizacién de contenido, SEO, son mds a largo plazo ya
que requieren de mds tiempo para ser efectivas. Esto es porque funcionan de manera mas
orgénica o natural. Es decir, uno construye el contenido de la mejor manera posible (tanto
para el publico como para que Google lo pueda reconocer) y a medida que pasa el tiempo

y el famoso buscador lo identifica como valioso, lo empieza a mostrar més.

Mercadotecnia interna. Otro enfoque complementario.

Inbound refiere al momento en que los clientes inician contacto con el vendedor en
respuesta a varios métodos utilizados para llamar su atencién. Estos métodos incluyen
correo electrénico, eventos, contenido y diseiio web. Uno de los propésitos del inbound
es establecer el negocio como una fuente de informacién valiosa y soluciones a los
problemas, fomentando asi la confianza y lealtad del cliente.

La metodologia inbound es un enfoque que apunta al crecimiento de las firmas creando
relaciones significativas y duraderas con los consumidores, prospectos y clientes.
Consiste basicamente en proporcionarles elementos que les permitan alcanzar sus metas

en todas y cada una de las etapas del recorrido que realizan junto a la empresa.

Existen tres formas para aplicar la metodologia inbound:

Atraer: captar la atencién de las personas adecuadas con contenido de valor y
conversaciones que afiancen la posicién

n de la marca como referente en un tema de su interés.

Interactuar: ofrecer a las personas informacién y soluciones que tengan en cuenta sus
necesidades y objetivos, para aumentar las probabilidades de que compren los productos
y servicios.

Deleitar: brindar ayuda y herramientas a los clientes para permitirles llegar al éxito gracias

a Su compra.
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Grdfico: Metodologia inbound. Fuente: https://www.hubspot.es/inbound-marketing

Para despertar un interés mds profundo en los clientes potenciales a través del inbound
marketing, puede optimizarse todo este contenido con una estrategia de SEO (ya la
repasamos anteriormente), que consiste en asociar determinadas frases y palabras clave a
los productos o servicios, y especificar la forma en que estos pueden ayudar a los clientes

a resolver sus problemas y alcanzar sus objetivos.

8 Cuadro obtenido de https://www.hubspot.es/inbound-marketing . Fecha de consulta:
14/07/2023.
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E-commerce:

Contexto en Argentina:

Por la pandemia hubo un avance sin precedentes en el gasto en linea de los consumidores.
El covid-19 aceler6 la cantidad de personas que compran en diferentes plataformas de
Internet. Lo que sucede en el pais es reflejo de la expansion en toda América latina, que
se convirtié en la regidén de méas crecimiento en el mundo teniendo en cuenta el retraso
relativo que arrastraba en ese mercado.

Se destaca un avance muy importante de los consumidores en el comercio electrénico de
mercados de alto crecimiento. Hasta hace poco, el comercio electronico en Argentina se
habia concentrado fuertemente en Buenos Aires. Sin embargo, durante los dltimos tres
afios, el comercio electrénico se ha vuelto cada vez mas popular en el interior y un nimero
creciente de empresas estd comenzando a extender sus operaciones alli, impulsando la
tasa de crecimiento del sector. La penetracion de Internet tanto como la cantidad de
usuarios moéviles estdn aumentando, y mds personas estan obteniendo acceso a servicios

financieros, todo lo cual contribuye a un mayor incremento del comercio electrénico.

América latina

Con un mayor poder adquisitivo y un mercado que cambia rdpidamente, América latina
ofrece enormes oportunidades para los lideres emergentes del comercio electrénico. El
covid-19 remodel6 y aceler6 la cantidad de personas que compran en linea. Especialistas
del sector indican que es un buen momento para que los minoristas consideren de donde
vendra su proximo crecimiento.

(Cudles son las tecnologias que crecerdan en adopciéon en el comercio electrénico
argentino en la segunda mitad de 2022 y periodos subsiguientes?

Los argentinos ya compran naturalmente en la web, o por lo menos, la web es parte del
camino hacia la compra, pero en ese momento del camino a la compra donde el
consumidor realiza la consulta web, es extremadamente influyente sobre donde va a
terminar comprando.

Esto realza la importancia que poseen los sitios web, cotizadores, comparadores,

asistentes virtuales, entre tantos otros activos digitales que intervienen en el proceso.
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Las formas en que las marcas pueden llegar al consumidor son muchas, pero la
omnicanalidad sin duda es una de las claves del éxito en adelante. En este sentido crece
la adopcién tecnoldgica para la segunda mitad del 2022 y 2023.

Otras tendencias que avanzan muy rapidamente:

Uso de chatbots como herramientas conversacionales muy potentes, integrando la
posibilidad de transaccionar a través de una plataforma como WhatsApp sin intervencion
humana (por ejemplo), ademds ventas mediante la implementacién de inteligencia

artificial, criptopago, entre varias otras.

Un ""customer journey'' multiplataforma

La transformacion digital de una empresa no es un proceso sencillo, no se trata
simplemente de comprar por medios digitales, requiere ademds de una inversiéon en
tecnologia, de disefiar una estrategia de negocios asociada, de redefinir los procesos, de
elegir un "socio estratégico" o "partner tecnolégico" que acompaiie todo el proceso de

integracion y ejecucion, entre muchos otros aspectos.

Algunos nameros - indicadores:

En primer lugar, incorporamos al anélisis algunos datos del comercio electronico global,
y luego algo de informacidn referida a nuestro pais:

Perfiles de usuarios de sitios o0 APPs de servicios financieros a nivel mundial:

USE OF ONLINE FINANCIAL SERVICES

PERCENTAGE O £ A BANKING, INVESTMENT, OR INSURANCE WEBSITE OR APP

% Hootsuite

are,
social

Grdfico: Uso de servicios financieros on line. Fuente: El estado global de lo digital en

julio de 2022 — DataReportal — Global Digital Insights. °

9 Cuadro obtenido de: The Global State of Digital in July 2022 — DataReportal —
Global Digital Insights. Fecha de consulta 14/07/2023.
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Usuarios de teléfonos moviles a nivel mundial:

5.34 669% +1.8% 8.40 +2.5%

BILLION +93 MILLION BILLION +203 MILLION

% Hootsuite

e
are,
social

Grdfico: Conectividad mobile. Fuente: El estado global de lo digital en julio de 2022
DataReportal — Global Digital Insights. '°

Volumen de trafico de datos:

GLOBAL MOBILE NETWORK DATA TRAFFIC (UPLOAD AND DOWNLOAD) IN EXABYTES (BILLIONS OF GIGABYTES|

1360 .
Ty L0 A e . =) N Ol i
smosn em 18

we & 2
(2} are. . | Hootsuite
social

Grdfico: Trdfico de datos via celular. Fuente: El estado global de lo digital en julio de

2022 — DataReportal — Global Digital Insights. !

10 Cuadro obtenido de: The Global State of Digital in July 2022 — DataReportal —
Global Digital Insights. Fecha de consulta 14/07/2023.
I Cuadro obtenido de: The Global State of Digital in July 2022 — DataReportal —
Global Digital Insights. Fecha de consulta 14/07/2023.
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Porcentaje de usuarios entre 16 y 64 afios quienes realizan alguna actividad

relacionada con el e-commerce cada semana a nivel mundial:

PERCENTAGE OF WHO ENGAGE IN SELECTED ECOMMERCE ACTIVITIES E

ol WEEKLY ONLINE SHOPPING ACTIVITIES

PURCHASED A PRODUCT ORDI S BOUG D USED AN ONLINE PRICE USED A BUY NOW,

OR SERVICE ONLINE /A A TEM V STO COMPARISON SERVICE PAY LATER SERVICE

57.5% 28.5% 14.6% 24.1% 17.6%

we = .
are. . ™ Hootsuite
social

Grdfico: Compras on line semanales. Fuente: El estado global de lo digital en julio de

2022 — DataReportal — Global Digital Insights.

Numeros en Argentina:

OVERVIEW OF THE ADOPTION AND USE OF CONNECTED DEVICES AND 5

INTERNET
USERS

&

we
are. = KXKEPIOS
social

Grdfico: Adopcion y uso de dispositivos y servicios digitales. Fuente: El estado global

de lo digital en julio de 2022 — DataReportal — Global Digital Insights. '3

12 Cuadro obtenido de: The Global State of Digital in July 2022 — DataReportal —
Global Digital Insights. Fecha de consulta 14/07/2023.
13 Cuadro obtenido de: The Global State of Digital in July 2022 — DataReportal —
Global Digital Insights. Fecha de consulta 14/07/2023.
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La estadistica es mds que elocuente, las marcas deberan tomar debida nota de los espacios

que deberdn capturar, y el mercado asegurador no estd exento de esta realidad.

El Insurtech y la economia digital.

En este apartado queremos hacer referencia al surgimiento de una categoria dentro de la
industria del seguro, que irrumpe con fuerza y pretende llevarla a un nuevo nivel.

En los dltimos afios la revolucion tecnoldgica y digital que experimenta el mundo de las
finanzas ha tenido un gran impacto en el sector de seguros, un actor fundamental del
sector financiero. La era digital y el avance vertiginoso de la tecnologia, acompafado
también por un cambio de paradigma del cliente, estdn desafiando el statu quo del sector
asegurador tradicional que se enfrenta con estas novedades, pero también la llegada de
nuevos actores a la actividad. La aplicacién de las nuevas tecnologias al sector asegurador
no solo tiene efectos positivos para un sector estable y a la vez dindmico, sino que se da
protagonismo a las necesidades del consumidor, adaptando la oferta hacia productos mas
atractivos donde el usuario parece ocupar el centro del modelo de negocio. Los clientes,
con nuevos jugadores jovenes, se caracterizan por ser nativos de la era digital, con lo que
ello significa, y estdn penetrando en la actividad del seguro gracias al uso de la tecnologia
y a una reducida estructura de costos, con modelos de negocios innovadores y disruptivos.
Buena parte de esta enorme transformacion que experimenta el sector asegurador viene
de la mano del surgimiento del Insurtech. La palabra Insurtech surge de la conjuncién de
las palabras insurance (seguros) y technology (tecnologia). Este concepto hace referencia
a la utilizacién de tecnologia que genera una mejora en los procesos de valor, en las
transacciones y modelos de distribucién y en comercializacion del negocio, integrando
las compaiifas de seguros, que se constituyen con una base tecnoldgica para brindar
servicios a consumidores que exigen un cambio en la oferta de los productos o en los
canales de distribucion. Si bien las start-ups ligadas al sector asegurador difieren de las
empresas tradicionales del sector, existe una relacion creciente entre las Insurtech y las
aseguradoras tradicionales. En muchos casos, las Insurtech son creadas y/o financiadas
por las empresas de seguros ya establecidas, otras desde su origen son pensadas para
solucionar de manera 4gil y eficiente algin dolor de las compaififas mds grandes y
burocraticas. La Asociacion Espafiola de Fintech e Insurtech expone que una entidad

Insurtech puede definirse como: “Cualquier compafiia que, trabajando dentro de la cadena
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de valor del sector seguros, utiliza las nuevas tecnologias y modelos de negocio para
innovar, agilizar y hace mads eficiente todo el proceso de creacion, distribucion y gestion
de seguros centrados en el cliente.” . Se puede definir entonces al Insurtech como un
sistema que estd formado por compaiiias de seguros, gigantes tecnoldgicos, empresas y
startups de bases tecnoldgicas que persiguen un enfoque donde el consumidor es el foco

de atencidn con la ayuda del uso eficiente del recurso tecnoldgico.

Ventajas y desventajas en el negocio de los seguros a partir del Insurtech

La caracteristica mas importante de este tipo de empresas es que emplean nuevas
tecnologias que optimizan procesos, mejoran estructuras de costos e innovan en los
modelos de negocios. La inteligencia artificial (IA), el Big Data, el internet de las cosas
(IoT) y el uso masivo de plataformas web o aplicaciones moviles, son algunos ejemplos
de las tecnologias que utilizan este tipo de compaiias. El sector de seguros apela a la
tecnologia, en un franco camino hacia la transformacion digital, para mejorar el servicio

y las prestaciones a los usuarios finales.

A raiz de ello se observan cambios en tres frentes:

1. Nuevos productos.
2. Nuevos modelos de distribucion.

3. Nuevas relaciones con los Productores Asesores de Seguros (PAS).

Posibles ventajas de este tipo de compariias:

— Reduccién de costos. Los costos que conllevan este tipo de empresas son menores
que las aseguradoras tradicionales ya que tienen una estructura de costos ligera.

— Mejora en la eficiencia de los procesos internos. El uso de la tecnologia y los datos
del cliente en tiempo real les permite mejorar sus procesos brindando una mejor

experiencia a los usuarios.

14 Asociacion Espafiola de Fintech e Insurtech, 2020. https://www.asociacionfintech.es/
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Cambio en la relacién con los clientes. El uso de la tecnologia ha permitido la
creacion de asistentes virtuales o chatbot, para la automatizacion de la atencién de
clientes y la gestion de siniestros, todo de forma digital desde un dispositivo
movil. Todo ello genera simplicidad para el usuario. Resulta necesario no caer en
un nivel de despersonalizacién absoluto, ya que eso puede convertirse en algo
contraproducente.

Mejor conocimiento de los clientes. Asimismo, las Insurtech aprovechan la
relacién directa con los clientes, que en el modelo tradicional de comercializacion
es delegada en intermediarios. Esta relacion permite recabar y analizar
informacion de los usuarios que dejan en las plataformas y tener un mejor
conocimiento de los perfiles de clientes para hacer acciones comerciales
puntuales. Este es un aspecto central en los cambios en la forma actual, y
seguramente futura, de comercializacion.

Interconectividad. En una misma plataforma, el consumidor final puede disponer
de productos de seguros, o productos y servicios complementarios a los seguros.
Convergencia de soluciones.

Nuevas ideas y productos. Las Insurtech se caracterizan por ser innovadoras y
gracias al uso de la tecnologia pueden ofrecer a los potenciales clientes distintas
alternativas de productos o servicios que se adapten a las necesidades de cada
consumidor. Un ejemplo tipico de este tipo de productos innovadores es el
servicio de pago por uso, que consta de pagos por periodos de tiempo y utilizaciéon
determinados. Es inevitable reconocer que la incorporacion de tecnologias al
sector de seguros genera muchos beneficios y ventajas para las compaiifas del
sector, pero también para los usuarios finales. No obstante, las Insurtech estidn
sujetas a algunos riesgos o desventajas sobre las cuales hay mucho trabajo por

hacer.

Eventuales riesgos o desventajas a los cuales se enfrentan estas empresas:

Privacidad, protecciéon de datos y ética digital. Uno de los aspectos mas
importantes a tratar por parte de las compafiias con base tecnoldgica es el

tratamiento y proteccion de los grandes volimenes de datos e informacion
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proveniente de los usuarios que dejan al interactuar con las plataformas web y
dispositivos moviles.

— Marco regulatorio. ;Las Insurtech estdn bajo el mismo marco regulatorio? ;Los
organismos de contralor nacionales e internacionales se encuentran capacitados
para emitir nuevas normativas para regular estas empresas? ;Existen normativas
que defiendan al usuario final respecto de sus datos personales y el tratamiento de
estos a través del Big Data o la IA? Son algunos de los interrogantes a tratar por
el surgimiento de las aseguradoras nativas de la era digital.

— Asesoramiento automdtico-virtual y/o la experiencia directa humana. Como se
dijo un poco mds arriba, si bien es de esperar que la incorporaciéon de las
tecnologias en la vida cotidiana inviten a hacer un uso mucho mads intensivo de
este tipo de herramientas, las Insurtech no deben descuidar el asesoramiento
personalizado para aquellas personas que lo deseen tener o bien, para aquellos
tipos de productos o servicios que asi lo requieran. En esta vision siguen jugando
un rol relevante los PAS.

— Fallos de las tecnologias. El sistema Insurtech y sus modelos de negocios, al estar
montados en infraestructura digital, son vulnerables a fallas que pueden

convertirse en oportunidades de negocios no aprovechadas.

Modelos de evaluacion de negocios:

1. Matriz F.O.D.A.

Este tipo de herramientas de andlisis modelizan una situacion estratégica tomando en
cuenta factores externos e internos simultdneamente.

Permiten dar respuestas a preguntas tales como:

“;Qué deberiamos hacer para contrarrestar una situacion del entorno que no es
favorable?”

“.Qué actividades podriamos fortalecer / desarrollar para superar a la competencia?”’
“;Coémo deberiamos defender nuestra posicion en el mercado dado lo que podemos

hacer?”
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(Qué es el andlisis FODA?

El andlisis FODA son siglas que representan el estudio de las fortalezas, oportunidades,

debilidades y amenazas, de una empresa un mercado, o sencillamente a una persona, este

acroéstico es aplicado a cualquier situacion, en el cual, se necesite un andlisis o estudio.
Fortalezas Oportunidades

FODA

Debilidades Amenazas

Andlisis o Matriz FODA

Grdfico: Matriz FODA. Fuente: Elaboracion propia.

(Para qué sirve el FODA?

Se recurre a ella para desarrollar una estrategia de negocio que sea solida a futuro, ademas,
el andlisis FODA es una herramienta util que todo gerente de empresa o industria debe
ejecutar y tomarla en consideracion.

Cabe senalar que, si existiera una situacién compleja el andlisis FODA puede hacer frente
a ella de forma sencilla y eficaz. Enfocandose asi a los factores que tienen mayor impacto
en la organizacidn o en nuestra vida cotidiana si es el caso, a partir de alli se tomaran
eficientes decisiones y las acciones pertinentes.

Ademads, el FODA ayuda a tener un enfoque mejorado, siendo competitivo ante los nichos
de los mercados al cual se estd dirigiendo la empresa, teniendo mayores oportunidades en

el mercado que se maneje creando estrategias para una eficaz competencia.

(COémo se realiza un andlisis FODA?

La diversidad de personas y distintas perspectivas es lo mds recomendable para realizar
un buen analisis, todos los departamentos de una organizacidon deberian participar e
inclusive los clientes para que optimicen sus resultados estratégicos.

Usualmente, es usado en una plantilla de andlisis con 4 cuadros, lo primordial es que se

haga sencillo y préctico para poder entender los resultados.
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Componentes de la matriz FODA

alcanzar los objetivos.

— Debilidades: lo que es perjudicial o factores desfavorables para la ejecucion del

objetivo.

— Oportunidades: las condiciones externas, lo que estd a la vista por todos o la

popularidad y competitividad que tenga la industria u organizacion, utiles para

alcanzar el objetivo

— Amenazas: lo perjudicial, lo que amenaza la supervivencia de la industria o

empresa que se encuentran externamente, las cuales, pudieran convertirse en

Fortalezas: los atributos o destrezas que una industria 0 empresa contiene para

oportunidades, para alcanzar el objetivo.

Un ejemplo:

AMENAZAS

[@ Estan se encuentran fuera, o sea, en lo exterior de
una organizacién

[@ Estar atento a los nueves productos en el mercado,

@ Lacompetenciaes poderosa y estd
constantemente innovando

@ Elgobierno puede ser un
detonante para que la amenaza
se haga alin mas fuerte

@ Competidores con una estructura
de costo menor

@ Bajo crecimiento industrial

DEBILIDADES

[® Cuando unaempresa empieza
con escases de sus productos,
es una sefal que no se debe
dejar de prestar atencion, ya
que de lo contrario conllevaria
al cierre de la empresa.

@ No tener capacidad para poder
enfrentarse a la competencia,
&s una caracteristica que
comunmente hace que se
debilite paulatinamente.

@ Sinomaneja bien las caracteristicas de una
empresa se transformara en una debilidad.

@ No hay una direccidn estratégica clave.

@ Faltadetalento gerencial.

FORTALEZAS

[@ Capacidad para fundamental e innovar
en dreas claves.

@ Presencia en mercados al mayor y de tal

@ Culturade la empresa.

Dotacién del personal.
Recursos financieros adecuados.

Formacién del personal.

B=

P @EO

Calidad de gestores.

OPORTUNIDADES

Son las que proporcionan a
una organizacion seguir
avanzando y mejorar en cada
paso 'y ser capaz de enfrentar a
la competencia.

@ saber aprovechar los nuevos
nichos.

Estar al corriente para saber cuando es el

momento de actuar,

Mejorar ante su competencia.

Ofrecer servicios o productos en otros lugares con
sucursales.

o]
@]
@]
@

No dejar de lado la tecnologia para promocionar
sus productos.

Andlisis o Matriz FODA

Grdfico: Matriz FODA. Fuente: Elaboracion propia.
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2. Matriz E.F.I.

El analisis FODA puede complementarse con la Matriz de Evaluacion de factores
Internos (EFI) y la Matriz de Evaluacién de factores Externos (EFE). En ambos casos,
estas matrices incorporardn a los andlisis el factor de ponderacién. Esta ponderacion
deberé oscilar entre 0.0 (no importante) y 1.0 (muy importante), siendo que la suma de
todos los factores debe dar 1. A continuacién, se deberd también asignar a cada factor
clave evaluado una calificacién de 1 a 4 para indicar que tan efectivamente responden las
estrategias actuales de la empresa a ese factor:

v 4 =larespuesta es superior.
v 3 =larespuesta estd por encima del promedio.
v' 2 =larespuesta es promedio.

v 1 =larespuesta es deficiente.

Una vez realizado esto, se multiplican la ponderaciéon de cada factor por su
calificacion, debiendo finalmente sumar las puntuaciones ponderadas para cada variable
para obtener el indicador global de cada factor, es decir, que esto mismo debemos hacerlo

para oportunidades y amenazas (EFE) y para fortalezas y debilidades (EFI).

La interpretacion de los resultados indica que si la sumatoria total estd cerca del nimero
4, quiere decir que la organizacion estd respondiendo extremadamente bien a las
oportunidades y amenazas o a las fortalezas y debilidades, si el resultado esta cerca de los
2,5 puntos, la respuesta es promedio, y si el mismo estd cercano al 1, las estrategias de la
organizacion no estdn colaborando a capitalizar las oportunidades, evitar las amenazas

externas, potenciar las fortalezas o minimizar las debilidades.
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CAPITULO 2: ANALISIS ESTRATEGICO: EL SECTOR Y LA EMPRESA

OPERADORES DEL MERCADO
El total de compaiiias que operaron en el mercado asegurador argentino al 30 de Junio de

2022 asciende a 207, siendo 192 de entidades de seguros y 15 reaseguradoras locales.

Aseguradoras:

Las entidades aseguradoras existentes al 30 de Junio de 2022 ascienden a 192, de las
cuales 18 se desempefian en seguros de retiro, 36 exclusivamente en vida (incluye:
colectivo, individual, previsional, salud, accidentes personales y sepelios), 12 con
exclusividad en riesgos del trabajo y 5 en transporte publico de pasajeros. Las restantes
121 entidades se dedican a operaciones de otros seguros de dafios patrimoniales, o hacen
operaciones “mixtas” (es decir que cubren tanto seguros patrimoniales como de

personas).

Cuadro N° 1a: Cantidad de Operadores segln su Actividad Principal - Mercado Asegurador

2018 2018
TOTAL 202 214 210 210 211 210 212 209 207 206 207
Aseguradoras | 181 186 185 185 186 185 189 189 191 191 192
Reaseguradoras Locales 21 28 25 25 25 24 23 20 16 15 15

Cuadro: cantidad de operadores segiin su actividad principal. Fuente: Evolucion del
Mercado Asegurador 2012-2022, Superintendencia de Seguros de la Nacion:

https://www.argentina.gob.ar/sites/default/files/ssn_2022 evolucion _mercado_asegurad

or_anexo.pdf
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También mencionamos algunos indicadores generales, patrimoniales y de solvencia:

indices Generales, Patrimoniales y de Solvencia Indicadores del Mercado Asegurador - Anexo |
Balances al 31 de Marzo de 2023

SOLVENCIA

Entidad GENERALES PATRIMONIALES

[(Dispon.+
Invers.+
Inmueb.) /
(Deudas
c/Aseg.+
Comp.Téen.)]

[iDispon.+
Invers.) /
Compromisos
Exigibles]

[(Dispon.+
Invers. +
Inmuebles) /
Deudas
c/Aseq.

[(Dispon.+
Invers.) /
Deudas
c/Aseq.]

%
Denominacién Produccién
Total

Cantidad
de
Juicios

(Inversiones +| Superdvit /
Inmuebles) / Capital
Activos Requerido

(Créditos/
Activas)

Total de Mercado 100,00 476.089 18,14 240,08 256,56 147,26 74,07 231,84 18,05
A Sociedades Anénimas 77,03 387.754 17,21 220,10 233,07 143,53 76,60 219,34 16,86
C Cooperativas y Mutuales 21,47 85.198 26,36 222,60 247,73 192,61 57,23 266,59 16,28
E Sucursales Entidades Extranjeras 0,54 17, 3,46 I I 110,96 95,34 59,09 40,88
O Organismos Oficiales 0,96 3120 25,08 25873 348,31 326,14 66,42 1 48,46
Patrimoniales y Mixtas 74,60 207.188 24,86 211,10 230,95 177,90 63,94 259,53 13,78

Cuadro: Indices de solvencia. Fuente: Evolucion del Mercado Asegurador 2012-2022,
Superintendencia de Seguros de la Nacion:

https://www.argentina.gob.ar/sites/default/files/ssn 202303 indicadores _mercado_anex

o.pdf

Produccion — primas emitidas — principales observaciones.

El Cuadro debajo refiere al total de la produccién del mercado, permitiendo apreciar su
concentracion. La entidad de mayor participacion es Federacion Patronal con 8,4%. Le
siguen Sancor con 7,0%, luego Caja Generales con 5,2%, Prevencion ART con 5,0% y
Provincia ART con 4,7%. Las 5 entidades participan con el 30,1% de las primas del
mercado. Con relacién a los dos ramos de mayor participacion (automotores y riesgos del
trabajo), observamos lo siguiente:

— Automotores: la entidad de mayor participacion es Federacion Patronal con el
12,8%, seguida por Caja Generales con 10,4%, Sancor con 9,6%, Bernardino
Rivadavia 7,7% y San Cristébal con un 6,9%%. Entre las 5 concentran el 47,4%
de la produccién del ramo.

— En Riesgos del Trabajo: las tres primeras entidades concentran el 52,4% de la
produccién del ramo. Ellas son Prevencién ART (21,6%), Provincia ART (20,2%)
y Experta ART (10,6%). A continuacion, se encuentran Galeno ART (9,9%) y
Asociart ART (9,2%).
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Total de la produccion de mercado — ranking de principales operadores.

ENTIDADES Marzoz0z3 O
% % Acum. real anter.

1 A FED.PATRONAL 8,37 84 -0.5 1
2 C SANCOR 7,01 15,4 8.0 2
3 A CAJA GENERALES 5,15 20,5 14 3
4 A PREVENCION ART 4.97 25,5 -0,2 4
5 A PROVINCIA ART 4 66 30,1 23 5
6 C SEGUNDA 3,67 338 =111 6
7 C BERNARDINO RIVADAVIA 349 373 6,7 7
B C SANCRISTOBAL 3,48 40,8 -11,3 a8
9 A NACION 3,24 440 -52 2]
10 A MERCANTIL ANDINA 293 47,0 -74 10
11 A PROVINCIA 2,77 49,7 04 11
12 A ALLIANZ 2,52 52,3 4.6 12
13 A EXPERTA ART 243 54,7 =31 13
14 A ZURICH 2,30 57,0 -0,9 14
15 A GALENOART 2,27 59,2 -0.1 15
16 A ASOCIART ART 212 614 22 16
17 A SURA 210 63,5 21 17
18 A SEGUNDA ART 2,02 65,5 -25 18
19 A MERIDIONAL 1,70 67,2 75 19
20 A MAFFRE 1,48 68,7 -B.1 20
21 € RIOURUGUAY 1,45 70,1 16,9 21
22 A SWISS MEDICAL ART 1,33 714 93 22
23 A ZURICH ASEGURADORA 1,15 726 -7.5 23
24 A LIFE 1.1 73,7 346 24
25 A GALICIA 0,94 746 -91 25
26 A SMG 0,91 75,6 32 26
27 A CHUBB SEGUROS 0,89 764 -6,1 27
28 A ORBIS 0,84 773 -11,8 28
29 A HOLANDO SUDAMERICANA 0,74 78,0 =31 29
30 A PRUDENTIAL 0,72 78,7 -4.7 30
31 C COOP. MUTUAL PATRONAL 0,71 795 41 3
32 A HDI 0,69 801 8.0 32
33 A ZURICH SANTANDER 0,69 B0.8 97 33

Cuadro: Rdnking de principales entidades - Participacion porcentual de las entidades
ordenadas segiin el volumen de produccion. Fuente: BOLETIN ESTADISTICO NRO 146
AL 31 DE MARZO DE 2023, Superintendencia de Seguros de la Nacion.
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Evolucién primas emitidas netas de anulaciones:

EVOLUCION DE LAS PRIMAS EMITIDAS NETAS DE ANULACIONES POR RAMOS A VALORES CONSTANTES
Participacién y variacion con respecto al afio anterior

2019 2020 2021 2022 2023 (23/22)

(miles de pescs)
TOTALES 2.206.722.599 2.087.350.281 2.253.390.954  2.272.490.457 2.223.720.009 100,00 -2,15
SEGUROS DE DANOS PATRIMONIALES 1.855.834.594 1.778.574.874 1.920.685.571 1.932.361.652 1.908.768.772 85,84 -1,22
Incendio 90.707.505 106.239.215 129.612.206 114.492.699 112.581.535 5,06 -1,67
Combinado Familiar e Integral 101.701.095 99.620.887 116.099.033 119.136.438 113.407.765 5,10 -4,81
CF e | - Combinado Familiar 61.685.509 58.518.346 69.559.923 71.121.631 67.107.424 3.02 -5,64
CF e | - Integral de Comercio 30.046.648 30.006.607 33.969.396 35.448.349 34.610.412 1,56 -2,36
CFel- Otros 9.968.938 11.095.935 12.569.715 12.566.458 11.689.930 0,53 -6,98
Automotores 818.927.291 769.363.015 846.526.139 876.540.331 875.071.351 39,35 -0,17
Motovehiculos 22.549.760 21.961.774 25.437.627 25.520.150 28.858.784 1,30 13,08
Transporte Publico de Pasajeros 6.203.726 5.462.258 4.108.253 5.786.669 7.344.124 0,33 26,91
Riesgos del Trabajo 554.966.135 525.888.031 518.793.905 513.514.005 511.721.469 23,01 -0,35
Riesgos Agropecuarios y Forestales 60.788.712 57.986.873 68.196.056 67.717.196 59.879.713 269 -11,57
RA y F - Ganado 19.025 45.971 103.162 143.030 186.214 0,01 30,19
RA y F - Granizo y Otros 60.769.687 57.940.901 68.092.894 67.574.166 59.693.499 268 -11.66
Responsabilidad Civil 38.293.113 39.584.248 47.376.282 47.430.015 43.986.208 1,98 -7,26
RC - Mala Préactica Médica 6.848.246 7.279.634 8.510.131 8.492.295 7.600.671 034 -10.50
RC - Profesional Otras Profesiones 2.104.498 2.364.711 2.790.914 3.058.529 2.918.571 0,13 -4,58
RC - Accidentes del Trabajo 763.300 652.405 501.582 494.405 455.488 0,02 -7.87
RC - Otros"” 28.577.069 29.287.498 35.573.654 35.384.787 33.011.478 1,48 -6.71
Robo y Riesgos Similares 24.155.336 24.622.230 25.565.858 24.333.901 23.212.214 1,04 -4,61
Caucién 30.124.004 27.643.407 30.128.498 31.174.908 29.777.022 1,34 -4,48
Caucién - Ambiental 2.497.232 1.567.696 1.985.134 1.719.250 1.560.522 0,07 -8,23
Caucién - Otros 27.626.772 26.075.711 28.143.364 29.455.658 28.216.500 1,27 -4,21
Créditos 3.061.462 3.956.957 5.310.236 5.602.608 4.613.350 0,21 -17,66
Accidentes a Pasajeros 4.033.909 3.816.920 3.811.860 4.052.841 3.336.370 015 -17.68
Aeronavegacion 6.573.322 7.220.875 7.901.377 8.301.806 7.294.033 0,33 1214
Técnico 27.797.146 26.459.813 26.878.787 23.993.633 25.431.664 1,14 5,99
Transporte de Mercaderias 22.687.580 19.825.363 22.282.575 22.674.924 21.617.864 0,97 -4,66
Transportes Cascos 4.958.078 5.668.371 6.764.968 6.083.477 5.371.823 0,24 11,70
Otros Riesgos Patrimoniales 38.306.421 33.254.638 35.891.908 36.006.052 35.263.483 1,59 -2,06
SEGUROS DE PERSONAS 350.888.005 308.775.407 332.705.383 340.128.804 314.951.237 14,16 -7,40

Cuadro: Primas emitidas netas de anulaciones a valores constantes. Fuente: BOLETIN

ESTADISTICO NRO 146 AL 31 DE MARZO DE 2023, Superintendencia de Seguros de

la Nacion.

Primas y producto bruto interno:

La importancia de la actividad aseguradora en la economia la podemos medir a través de

las primas emitidas netas de anulaciones calculadas en relacién al Producto Bruto Interno,

otro indicador importante es el gasto promedio per cdpita destinado a esta actividad, asi

como la productividad por empleado que genera el sector. Estos indices permiten

dimensionar y comparar al sector seguros en su perspectiva histérica y con los mercados

internacionales.

41



— Produccién en relacién al Producto Bruto Interno (PBI): sefiala la importancia de
la produccién del sector asegurador en la economia nacional. El sector alcanza
para 2022 el 3,01% del mismo (incluye la actividad de seguros y reaseguros local).
La relacion para el mercado asegurador es de 2,86%.

— En la produccién del mercado asegurador total, casi el 85% corresponden a los
seguros de dafios patrimoniales, y el resto a los seguros de personas. La
produccién para el ramo vehiculos automotores representa un 47% de los seguros
de dafios patrimoniales, liderando asi el segmento. Los seguros para el ramo de
riesgos del trabajo, se posicionan como el segundo ramo de mayor produccion
(26% del segmento). Los Ramos de Vida Colectivo y Vida Saldo Deudor suman
en conjunto aproximadamente una participacion del 51% de la produccién total

de seguros de personas.

Grafico N° 4a Participacion por Ramo: Grafico N° 4b Participacion por Ramo:
Darios Patrimoniales Seguros de Personas
Riegos del Vida Colectivo
_Trabajo 38%

27%

Vida Individual
19%
Incendio y
Combinado
Familiar

12% Salud
\ 1% _
Sepelio
4 Rs Agropecuarios 6% y —
: ' 3% I

Vehiculos
Automotores
47%

Vida Saldo
Deudor
13%

f Responsabilidad Retiro
OtrosDafios | ¢\ cisny Civil % | Accidentes
T Crédito 2% personales
2% 14%

Grdfico: Participacion por ramo en el mix de produccion. Fuente: Evolucion del
Mercado Asegurador 2012-2022, Superintendencia de Seguros de la Nacion -

https://www.argentina.gob.ar/superintendencia-de-seguros/estadisticas/mercado-

ultimos-10-anos
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Resultados:

En cuanto a los resultados se observa valores negativos en el ejercicio econémico 2022,
superando los 96 mil millones de pesos. Este déficit es el fruto de la perdida en el resultado
financiero del orden de los 241 mil millones, los 138 mil millones de ganancia del
resultado técnico y la ganancia de otros resultados (operaciones extraordinarias e

impuesto a las ganancias) por 6 mil millones.

Valores Corrientes Valores Constantes
2018 2019 2020 2021 2022 2018 2019 2020 2021 2022
RESULTADO DEL EJERCICIO
TOTAL 35210 54.500 51400 21.286 -96.881| 192829 191.632 125860 34.905 -96.881
Aseguradoras 33019 50949 49047 19093 -92361| 180830 179145 120803 31309 -92.361
Reaseguradoras Locales 2191 3.551 2053 2103 4520 11999 12487 5058 3597 4520
RESULTADO TECNICO
TOTAL -48.716 95544 12727 102597 138.970| -266.792 -335.950  31.348 168.242 138.970
Aseguradoras 49079 -95347 12034 95972 131866| -268784 -335256 29641 157.377 131.866
Reaseguradoras Locales 364 197 693 6625 7.104 1.991 694 1707 10864  7.104
RESULTADO FINANCIERO
TOTAL 92790 165170 71.327 -56.607 -241.947| 508164 580.767 175.679 -92.825 .241.947
Aseguradoras 89958 160697 68271 -54643 -231537| 492658 565039 168.153 -89605 -231537
Reaseguradoras Locales 2831 4473 3056 -1964 -10410| 15506 15727 7526  -3220 -10.410
OTROS RESULTADOS
TOTAL 8864 15126 -32.954 -24.705 6.096| -48.543 .53.185 -81.166 -40.511 6.096
Aseguradoras -T8B0 14402 31259 -22236 7.310( 43045 50g38 -76.991 -36464 7.310
Reaseguradoras Locales -1.004 724 1895  -2.468 -1214| 5498 2546 4175 4048 1214

Cuadro: Estado de resultados a valores corrientes y constantes. Fuente: Evolucion del

Mercado Asegurador 2012-2022, Superintendencia de Seguros de la Nacion.

Intermediacion

El Total de productores asesores de seguros — personas fisicas registrados al 30 de junio
de 2022 es de 45.282, mientras que las personas juridicas ascienden a 897.

Respecto a la participacién de los cuatro canales de venta sobre la produccion total del
mercado asegurador, los productores asesores de seguros alcanzan el 45,3% de la misma,
las sociedades de productores el 22,9%, la venta directa 21,2% y los agentes institorios
10,6%. Con una estructura similar a la del afo anterior, se puede ver en este periodo un
crecimiento en la participacion de las ventas a través del canal de productores asesores de

seguros contra una leve disminucion en el resto de los otros canales de venta.
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Participacion de las primas Emitidas Netas de Anulaciones segiin Canal de Venta

Sociedades de
Productores —
23% \

Agentes Institorios
11%

Venta Directa
21%

Productores Asesores
de Seguros
45%

Grdfico: Canales de Ventas de las Entidades Aseguradoras - Ejercicio 2022,
Superintendencia de Seguros de la Nacion. Fuente: Evolucion del Mercado Asegurador

2012-2022, Superintendencia de Seguros de la Nacion

Participacién porcentual de la Produccion segin Canales de Ventas y Agrupamientos de Ramos (en % sobre Canales de Ventas)
Ejercicios 2021 y 2022

Cuadro Nro. 1

Ejercicio 2021 Ejercicio 2022

Canales de Venta

Patrimoniales | Personas Total Patrimoniales Personas Total
Total 845 15,5 100,0 84,4 15,6 100,0
Venta Directa 155 7.3 22,8 14,0 7.2 21,2
Productores + Organizadores (Persona Fisicas) 399 3,5 435 41,6 3,6 453
Sociedades + Organizadores (Personas Juridicas) 21,5 18 233 20,9 21 228
Agentes Institorios 7.5 29 104 7,9 2,7 10,6
- Bancos y Entidades Financieras 51 26 7.7 47 2.4 7.2
- Otras Personas Juridicas 25 03 2,7 3,2 0,3 3,4

Tabla: Participacion porcentual segiin canales de venta - Ejercicios 2021 y 2022,
Superintendencia de Seguros de la Nacion. Fuente: Evolucion del Mercado Asegurador

2012-2022, Superintendencia de Seguros de la Nacion.

Algo mas de canales de comercializacion:
Como se menciond anteriormente, los seguros son comercializados fundamentalmente a

través de los siguientes canales: productores asesores (PAS) y brokers: los intermediarios

matriculados de seguros. La diferencia entre broker y PAS es la organizacién juridica, ya
que los primeros son organizaciones y los segundos personas fisicas. En la actualidad

contindan siendo el principal canal de venta de seguros. Dentro de los brékers podemos
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encontrar también organizaciones de venta online, y/o productores asesores de seguros
con sus propios desarrollos de venta web (si bien los menos, por cierto).

Agentes Institorios: No son estrictamente asesores de seguros, sino comercializadores que

se constituyen como una extension de las compaiiias. Existen dos tipos de Institorios: Las
entidades del Sistema Financiero regulado por el BCRA (“banca seguros”) y aquellos que
no son entidades financieras, como las cadenas de retail, las tarjetas de crédito no
bancarias, los concesionarios de autos y motos, cooperativas y mutuales. En el mercado
de seguros patrimoniales son un canal Optimo para productos estandarizados (los

llamados enlatados), como por ejemplo bolso protegido.

Megabrokers: Son importantes comercializadores de seguros de grandes cuentas (seguros
corporativos). Por su capacidad de formacién de grupos de afinidad también son un canal
importante para todos los ramos. Dado el tamaifio de sus carteras y el peso individual de

las cuentas que manejan, su poder negociador es alto.

Venta directa: En ciertas compaiiias existen fuerzas de ventas propias formadas por
ejecutivos y vendedores (sobre todo en riesgos técnicamente complejos, o que necesitan
una venta de tipo “consultiva’). También se utilizan herramientas de telemarketing (call
centers) para productos simples o enlatados (también en algunos ramos mds complejos),
y canales propios de e-commerce, con cotizadore de propiedad de las ccompaiiias, que
derivan potenciales clientes a sus propios activos digitales, sin la participacién de

intermediario alguno.

E-Commerce: Canal de venta utilizado para productos simples con escasa suscripcion y
facil calculo de cotizaciéon (aunque ya no es privativo a esto, las herramientas de
cotizacion y venta digital se estdn extendiendo a productos mds complejos). La venta de
seguros online se presenta como medio de comercializacion compartido por los tres
canales principales: venta directa, institorios y brokerage. Varios brokers han desarrollado
plataformas para colocar pdlizas por esta via (y como se dijo antes, algunos contados
casos también los productores de seguros han incursionado en la materia).

Ahora, ademas, se suma la creacion de compaiiias nuevas 100% digitales de venta directa,
con post venta directo también, o bien con la participacion del productor asesor en la

posventa, como uno de los tantos modelos posibles de complementariedad.
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Algunos PAS de corte més tradicional, han incursionado también en algunos desarrollos
de tipo digital, a los fines de llegar a publicos no alcanzados con sus modelos comerciales
vigentes.

Existen distintas visiones sobre el alcance de la oferta online. Para algunos el asegurado
que entra a un multicotizador estd yendo directamente al precio y la variable vuelve a ser
la tarifa, para otros, el asegurado usa la cotizacién online para negociar mejores precios
con el productor. Quizds haya parte de cierto en ambas hipétesis. La tendencia de las
empresas apunta hacia la omnicanalidad, definiéndose entre diferentes modelos hibridos,

segun tipo de oferta y tipo de cliente.

Oferta, algo mas de informacion:

Productos

Los seguros pueden ser de cardcter personal o corporativo y segmentados en funcién de
diversos criterios, tanto desde el punto de vista de la oferta como de la demanda. Entre
los criterios de demanda mas utiles destacan aquellos que tienen en cuenta el tipo de
cliente de destino y el que considera la obligatoriedad o no del seguro.

Los productos ofrecidos por las aseguradoras han ido evolucionando desde las coberturas
tradicionales, hasta llegar a productos con un mayor componente de adicionales y
servicios. Por otra parte, se observa una tendencia cada vez mds firme en ofrecer los
productos bajo alguna denominaciéon o marca que denote la segmentacién o nicho de
mercado en el cual se posicionan y la menor o mayor cobertura incluida. La tendencia de
las compafiias lideres es hacia el multi-producto, ofreciendo seguros especificos para cada
nicho de mercado. Seguro por uso, seguros embebidos, seguros para movilidad, mascotas,
ciber riesgos, son todas variantes de nuevas coberturas y formatos, que se suman a una

modelo de oferta que escucha cada vez mas las necesidades de los clientes.
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Transformacion digital en el sector — algunos insights:

Dado que el centro de nuestro trabajo pone el acento en la optimizacién del e-commerce
para una compafiia de seguros, nos resulta interesante mencionar algunos aspectos
relacionados con la transformacion digital que estd transitando el mercado en general, y

el sector de seguros en particular.

Impacto de la pandemia, si bien ha pasado un tiempo ya, sus consecuencias siguen

mas vigentes que nunca.

La OECD (2021), en su informe “Global insurance market trends”, revisa las tendencias
actuales del negocio de los seguros y su relacion con el Insurtech, desde el impacto del
COVID-19. Esta pandemia ha interrumpido algunos procesos existentes que requerian
interacciones entre personas, y también ha promovido la digitalizacién de los servicios,
lo que permitié a las compafifas de seguros hacer frente a las dificultades derivadas de las
restricciones de movilidad. Algunos procesos se simplificaron durante el COVID-19, ya
que se autorizé y alenté el uso de medios digitales. EI COVID-19 llevé a algunas
aseguradoras a actualizar sus servicios en materia tecnoldgica. En casi todos los paises,
la mayor digitalizaciéon de los servicios que impulsé el COVID-19 ha creado
oportunidades para que las aseguradoras interactien més a menudo con sus clientes, de
manera mas eficiente. El mayor uso de la tecnologia también ha traido muchos desafios,
los cuales ain no estdn resueltos en términos de experiencia para los nuevos
consumidores, cada vez mas adecuados a los estandares de otras industrias mas avanzadas
en la arena digital. En definitiva, la digitalizacion avanzé mucho en el negocio de las
aseguradoras desde el COVID-19, pero queda mucho camino por recorrer. Una serie de
estudios parece confirmar que el impacto del Insurtech dista de ser generalizado en el
negocio de los seguros, si bien se abren interrogantes en torno a la velocidad de cambio
que este fendmeno puede tener en adelante (todos coinciden que la pandemia aceler6 al
menos 5 afios la velocidad de los cambios en algunos procesos). Lo mismo parece ocurrir
con el cambio de conducta de los consumidores, sobre todo los jévenes, que son mucho
mads tecnoldgicos que los clientes maduros, tener muy en cuenta el rol que deberd asumir
la intermediacion en el futuro, ;estamos seguros que serd el mismo que en la actualidad?
Sin perjuicio de lo dicho, hay opiniones en torno a que la categoria atin se encontraria

bastante “protegida” de cambios draméticos que alteren la I6gica de fondo del negocio.
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Como senala Cappiello (2020) Cappiello, A. (2020). The Technological Disruption of
Insurance Industry: a Review. International, “la actividad del seguro ha sido una de las
mas lentas en incorporar masivamente los procesos de transformacion digital, con niveles
de rentabilidad no afectados por la aparicién de nuevos competidores tech a gran
escala.”’> En este sentido, las startups de insurtech no serian las grandes disruptoras del
modelo de negocios, porque tanto los estudios académicos como empiricos muestran mas
sinergias que competencias entre empresas lideres “viejas” y estas start ups. Los modelos

de partnerships entre los dos tipos de compaiifas son muy habituales también. Finalmente,

en lo referido al impacto en las formas de comercializacion, sobre todo sus efectos sobre

las actividades de los PAS, si bien atn no tienen un impacto relevante, sigue siendo un

tema a considerar de manera significativa, para la proxima década, cuando los actuales
jovenes tengan edad més adulta y posean activos asegurables.

Distinto puede llegar a ser el rol de jugadores grandes, del tipo de Google, Facebook o
Amazon, como disruptoras del negocio; en este caso la posibilidad de que estas
compaiiias salteen de manera directa las barreras de ingreso, ain son poco claras, no
obstante, es un escenario que no habria que descartar. Son duefios de los datos, por ende,
del principal activo del futuro.

La digitalizacion impacta a lo largo de toda la cadena de valor de este negocio, reduce
problemas de informacion asimétrica, permite lograr precios Optimos, y acelera los
procesos de delivery de productos. Ahora bien, ;como cambian las relaciones con los
clientes, a partir del avance del Insurtech? La primera aproximacién es que esta tendencia
podria promover mayores soluciones a los clientes (tantos en las fases de exploracion,
como en las de consideracion, compra y pos venta), y en la medida que se trate de nuevos
clientes de menores edades, este impacto serd mayor. Desde el costado de la oferta, la era
digital ha abierto las puertas a una generacion de jévenes emprendedores deseosos de
aprovechar las nuevas tecnologias para transformar los negocios a través de la innovacion.
Muiltiples actividades como el comercio minorista, el transporte, las telecomunicaciones,
la informacién o la salud se ven interrumpidas por nuevos participantes expertos en
tecnologia que modernizan la forma en que interactian los consumidores y los

proveedores. El negocio de los seguros se resiste a tal transformacion, a pesar de la

apariciéon agresiva de digital start-ups que intentan cambiar el modelo operativo

15 Cappiello, A. (2020). The Technological Disruption of Insurance Industry: a Review.
International.
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tradicional. Los nuevos jugadores de seguros (o quienes intentan serlo) estan lidiando con
una actividad compleja que requiere experiencia en seguros, mds alld de conocimientos
digitales. Las barreras de entrada (por ejemplo, regulacion, capital, cumplimiento), las
dificultades para responder a una demanda pasiva (por ejemplo, mala percepcion del
valor, falta de disposicion a pagar), y la necesidad de proporcionar un suministro bien
procesado (por ejemplo, naturaleza técnica del seguro, suscripcion, posventa y gestion de

siniestros) favorecen la posicion de las empresas tradicionales y desafian las posibilidades

de las Insurtechs. Tal paradigma no solo frena la transformacién digital de la actividad,

sino que también retrasa su potencial disruptivo.

Competidores digitales y nuevos modelos de distribucion:

Otras miradas sostienen que el avance de las tecnologias y las nuevas formas de consumo
podrian poner en amenaza el modelo de intermediacion tradicional en los seguros.
Gigantes tecnoldgicos como Google, Facebook, Amazon, Mercado Libre, entre otros,
cuentan con grandes volumenes de informacion personal y preferencias que les podrian
permitir, con la aplicacién del Big Data o la Inteligencia Artificial, confeccionar
productos hiper personalizados de acuerdo a las necesidades de cada consumidor, a partir
del uso intensivo de andlisis de grandes datos.

No obstante, esto, a priori no se observa un cambio drastico ni acelerado en los canales
de venta, ni un deterioro de la intermediacién tradicional, lo que supone que adn sigue

siendo fundamental el rol del PAS.

Modelos de alianzas:

Existen algunas nuevas iniciativas por parte de las compaiias de seguros que comprenden
asociaciones con empresas, principalmente de base tecnoldgica para ofrecer los productos
y servicios a los consumidores o a quienes hacen uso de esas plataformas digitales. Tal

es el caso de la asociacion de las empresas La Caja (aseguradora) y Mercado Libre (e-

commerce), donde se busca acompafar al consumidor en todo el proceso de la compra.
La iniciativa permite acercarse a potenciales clientes que quieran asegurar ciertos
productos adquiridos en la plataforma de e-commerce, o explicdndolo de otra manera,
pensando en el seguro como un bien accesorio al principal, el cual en definitiva es el que
estd buscando el cliente. Los usuarios pueden acceder a un cotizador de la compaiiia de
seguro y comenzar el proceso de contratacion del seguro, luego seran redirigidos al sitio

web de la empresa aseguradora para finalizar el proceso, aqui la aseguradora “monta” la
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oferta del seguro a la accién de compra principal, oficiando la cobertura como un bien

accesorio. Otro caso similar es el acuerdo de las empresas Uald (Fintech) y Willis Towers

Watson (aseguradora). La sociedad productora de seguros ofrece a los usuarios de la

Fintech productos exclusivos para asegurar diferentes objetos de manera 100% online.
Los usuarios de Uald podran acceder a una gama de productos de seguros desde la app
que serdn debitados automdticamente de la cuenta bancaria en la Fintech. Estos acuerdos
se canalizan por lo general a través de la figura de Agentes Institorios.

Hay muchos modelos de complementacidn, los cuales estin empezando a ganar terreno
en la escena, que ayudan a las compaiiias a distribuir productos de manera masiva,

diversificando sus carteras, y licuando siniestralidad de los ramos mds deficitarios.
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LA EMPRESA

Con 76 aios de historia, los valores cooperativos de Sancor Seguros han impulsado a su
alta direccién a sumar nuevos negocios y oportunidades. Por ello, el gobierno corporativo
del Grupo Sancor Seguros estd basado en un modelo de holding para gestionar

integralmente todas las operaciones de las empresas que lo conforman.

Asamblea

Consejo de Administracién

CEO

Grdfico: Organigrama Grupo Sancor Seguros. Fuente: Reporte de sustentabilidad 21-

22 — Grupo Sancor Seguros.

Principales indicadores:
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Grdfico: Publicos alcanzados y empresas del Grupo. Fuente: Reporte de

sustentabilidad 21-22 — Grupo Sancor Seguros.
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Algunos otros indicadores de la compaiiia:

PRESENCIA EN EL PAIS

NUESTRAS EMPRESAS EN EL CONTINENTE

CASA CENTRAL
Sunchales
(Santa Fe)

SUCURSALES
SEDES
DELEGACIONES

OFICINAS
COMERCIALES

OFICINAS
® 725 PRODUCTORES
ASESORES

ENTROS
EDICOS

LA?O-RAL BS'ZII PRRAGUAY lngl'l

Maringa Asuncién Montevideo
SEDE CASA CENTRAL

Grdfico: Distribucion de oficinas en la region. Fuente: Reporte de sustentabilidad 21-

22 — Grupo Sancor Seguros.

RAMOS EN LOS QUE OPERA

Grdfico: Ramos y mix de coberturas. Fuente: Reporte de sustentabilidad 21-22 — Grupo

Sancor Seguros.
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Desempefio econdmico

Prevencion ART

Prevencion Retiro

— s SANCOR

SEGUROS

66,90%

DE CRECIMIENTO EN CARTERA DE
PRIMAS (incluyendo a Sancor Seguros,
Prevencion ART y Prevencién Retiro)

60,65%

DE CRECIMIENTO DE LA CARTERA DE
PRIMAS DE SEGUROS GENERALES

6119%

PATRIMONIALES

64,5%

DE CRECIMIENTO EN RAMO

AUTOMOTORES

1.000.000 DE VEHICULOS ASEGURADOS

96,39%

DE CRECIMIENTO EN SEGUROS

3.120.559 12.86%
POLIZAS VIGENTES DE CRECIMIENTO EN
COMO GRUPO POLIZAS EN RELACION AL
EJERCICIO ANTERIOR
63,12%

DE CRECIMIENTO EN SEGUROS DE PERSONAS
(583% VIDA: 80.8% ACCIDENTES PERSONALES Y
55,98% SALUD)

46%

DE CRECIMIENTO EN SEGUROS AGROPECUARIOS
(136% Forestales; 123% Seguros Ganaderos, 46% Granizo
y 32% Mutimesgo Agricola). 9.6M de hectareas
aseguradas, lo que representa un 15/6% de la superficie
cuitivada.

DE CRECIMIENTO DE PRIMAS DE RIESGOS DEL TRABAJQ, con
1.807.11 trabajadores asegurados de 374135 empresas clientes.

W1%

DE CRECIMIENTO DE LA PRODUCCION EN SEGUROS DE RETIRO,
con 6.5T1 pélizas vigentes y una cartera de fondos superior a $ 4750

* 3er PUESTO del mercado en el segmento individual

An

Grdfico: Desemperio economico. Fuente: Reporte de sustentabilidad 21-22 — Grupo

Sancor Seguros.

La Calificadora de Riesgos “FixScr” otorgo la calificacion AA (arg), correspondiente a

compaiiias de seguros que muestran una fuerte capacidad para el cumplimiento de los

compromisos y fortaleza financiera de largo plazo. El mantenimiento en esta calificacién

se explica en el posicionamiento del Grupo Sancor Seguros dentro del mercado de

seguros, asi como en el favorable desempefio histérico que registra, respaldado por una

adecuada politica de gestion de riesgos.

v $121.716M

E INVERSIONES

32.63% de crecimiento en
relacion al ejercicio anterior

7
&

$13.908M

DE CAPITAL SOCIAL

o)

L

$65.230M

DE PATRIMONIO NETO

62,18% de crecimiento en
relacion al ejercicio anterior

.i\ $ 213.12M

DE VALOR ECONOMICO
/ DIRECTO DISTRIBUIDO

Grdfico: Principales indicadores de solvencia. Fuente: Reporte de sustentabilidad 21-

22 — Grupo Sancor Seguros.
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Herramientas de evaluacion:

Matriz FODA para Sancor Seguros:

Como mencionamos en el marco tedrico, esta herramienta permite mapear fortalezas de
la compaiiia sobre los cuales apoyarse, a los fines de minimizar las amenazas y aprovechar
las oportunidades que se presenten, asi como también identificar consistentemente las
debilidades, sobre las cuales trabajar para reducirlas y corregirlas. Esta herramienta es

dindmica, y debe revisarse y nutrirse de manera permanente.

Fortalezas:
— Solidez y respaldo econémico.
— Imagen de marca. Liderazgo.
— Reconocimiento del mercado por calidad en servicios prestados.
— Presencia en todo el pais. Amplia red de productores asesores de seguros.
— Diversificacion de productos.
— Equipo de trabajo: Profesionalismo y experiencia.

— Motivacién del equipo y buen clima de trabajo.

Debilidades:

— RRHH: Estructura acotada para atender tantas empresas. Trabajo en
silos.

— Gestion: Falta de proactividad, falta claridad en los roles y
responsabilidades. Falta de planificacion.

— Estrategia: Falta de integracion de los objetivos del negocio.

— Empresa culturalmente envejecida.

— Proveedores: Calidad media a baja, falta de una politica de gestién
estratégica.

— Ausencia de estrategia de orientacion al cliente.

— Sistemas: falta de herramienta CRM para marketing y clientes.

— Posicionamiento en el mercado como una compaiia de precios altos.
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Oportunidades:

— Industria retrasada en experiencia de cliente y digitalizacion.

— Clientes: nuevas necesidades de productos y servicios.

— Nuevas formas de comunicacion.

— Big data, hiperpersonalizacién de la oferta.

— Seguros por uso y teleméatica/paramétricos.

— Comoditizaciéon de los seguros ponen de manifiesto la necesidad de

diferenciarse en prestaciones y servicios.

Amenazas:

— Competencia més evolucionada, 4gil y centrada en el cliente.

— Obsolescencia del canal PAS.

— El precio es cada vez més ponderado por los consumidores.

— Comoditizaciéon de los seguros ponen de manifiesto la necesidad de
diferenciarse en prestaciones y servicios.

— Cambio de hébitos en los consumidores.

— Nuevas tendencias (en comunicacion, formas de compra, necesidades,
valores, etc.)

— Baja cultura asegurativa.

— RRHH: rotacion del personal con formacion/experiencia.

— Aparicién de nuevas propuestas de relacionamiento y fidelizacion de

clientes de competidores del mercado.

Matriz EFE/EFI:

Como se menciond en el capitulo inicial de marco tedrico, resulta oportuno
complementar el andlisis FODA con la matriz de evaluacion de factores internos (EFI)
y la matriz de evaluacion de factores externos (EFE).

Si bien el FODA corresponde a la empresa en general, tanto las ponderaciones
de los factores como la evaluacion de la respuesta de Sancor a las mismas, se realizaron
teniendo en cuenta el objetivo del trabajo de base, es decir la construccidén de un modelo

superador de e-commerce para el ramo automotor.
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MATRIZ DE FACTORES INTERNOS CLAVES Ponderaci6 Calificaci Puntuaci

n 6n 6n ponde
rada
FORTALEZAS

Solidez y respaldo econdémico. 0,10 0,40

Imagen de marca. Liderazgo. 0,08 4 0,32

Reconocimiento del mercado por calidad en servicios 0,07 0,21

prestados.

Presencia en todo el pais. Amplia red de PAS. 0,08 3 0,24

Diversificacién de productos. 0,08 3 0,24

Equipo de trabajo: Profesionalismo y experiencia. 0,08 3 0,24

Motivacién del equipo y buen clima de trabajo. 0,02 3 0,06

DEBILIDADES

RRHH: Estructura acotada para atender tantas empresas. 0,02 2 0,04

Trabajo en silos.

Gestion: Falta de proactividad, falta claridad en los roles 0,02 2 0,04

y responsabilidades. Falta de Planificacion.

Estrategia: Falta de integracidn de los objetivos del 0,04 3 0,12

negocio.

Empresa culturalmente envejecida. 0,08 2 0,16

Proveedores: Calidad media a baja, falta de una politica 0,06 2 0,12

de gestion estratégica.

Cliente: Ausencia de estrategia de orientacién al cliente. 0,09 2 0,18

Sistemas: falta de herramienta CRM para marketing y 0,09 2 0,18

clientes.

Posicionamiento en el mercado como una compaiiia de 0,09 1 0,09

precios altos.

TOTAL 1 2,64

MATRIZ DE FACTORES EXTERNOS CLAVES Ponderaci Calificaci Puntuacié

6n 6n n
ponderada
OPORTUNIDADES

Industria retrasada en experiencia de cliente y 0,10 4 0,40

digitalizacion.

Clientes: nuevas necesidades de productos y servicios. 0,10 4 0,40

Nuevas formas de comunicacion. 0,09 3 0,27

Big data, hiperpersonalizacidn de la oferta. 0,08 2 0,16
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Seguros por uso y telematica/paramétricos. 0,08 0,24
Comoditizacién de los seguros ponen de manifiesto la 0,02 0,04
necesidad de diferenciarse en prestaciones y servicios.

AMENAZAS
Competencia mas evolucionada, 4gil y centrada en el 0,10 0,20
cliente.
Obsolescencia del canal PAS. 0,02 0,06
El precio es cada vez mds ponderado por los 0,10 0,30
consumidores.
Comoditizacion de los seguros ponen de manifiesto la 0,08 0,24
necesidad de diferenciarse en prestaciones y servicios.
Cambio de habitos en los consumidores. 0,07 0,14
Nuevas tendencias (en comunicacién, formas de 0,08 0,16
compra, necesidades, valores, etc.)
Baja cultura asegurativa 0,02 0,06
RRHH: rotacién del personal con 0,02 0,04
formacién/experiencia.
Aparicién de nuevas propuestas de relacionamiento y 0,04 0,08
fidelizacion de clientes de competidores del mercado.
TOTAL 1 2,79

Los resultados arrojan que Sancor Seguros posee un nivel de respuestas promedio.
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CAPITULO 3: METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

Llegados a este punto, entendemos necesario volver a una de las preguntas de inicio,

disparadora para el desarrollo de este trabajo y su consecuente metodologia de abordaje:

. Como posicionar al e-commerce del grupo Sancor Seguros, a los fines de alcanzar los
mismos estdndares de calidad y participacion del resto de canales comerciales de la

compariia?

Para poder responder una pregunta de estas caracteristicas se propone trabajar en dos
bloques diferenciados con base en el proceso de compra digital: el primero alcanza la
instancia previa al momento de cotizacién y eventual contratacion, una fase que podria
definirse como de “exploracién”. Este es el tiempo en que los prospectos investigan,
indagan respecto a la categoria, revisan coberturas, escuchan propuestas, se sienten
interpelados por diferentes mensajes, y se terminan haciendo una “idea” de la propuesta
de valor de cada marca. Este momento se asocia a las primeras etapas del embudo de
conversion (ver marco tedrico donde nos referimos a esto), y es cuando las compafifas
primero deben darse a conocer como requisito bdsico, para luego empezar a disputar un
espacio en la mente de los consumidores por ser consideradas como una opcion viable.
Conceptos como SEO, SEM, campaiias de branding, de performance,
creatividades de campaifia, estéticas, disefios de sitios, redes sociales, etc. toman especial

relevancia.

El segundo momento se produce cuando la compaiifa ya “captd” esa atencidn, y

promovié en alguna medida el deseo de informarse un poco maés, y por qué no, cotizar-
contratar el servicio. Si la operaciéon pudo concretarse, también en este momento deberia
pensarse en las herramientas que la compaiiia pone a disposicion del flamante cliente para
autogestionarse — operar con la aseguradora (lo que denominamos el post venta).

Como se dijo en el andlisis del sector, existen muchos operadores que compiten
en la categoria, y que pujan por estar presentes en esta instancia, aqui es donde empiezan
a tallar disciplinas como CX, UX, los perfiles de los sitios webs de las compaiiias,

cuestiones técnicas tales como velocidad de las interfaces, tipos de wireframes, facilidad

58



de navegacidn, etc., también instancias de comunicacién, CTAs, politicas de pricing,
cyber seguridad, entre muchos otros aspectos.
Para ambos momentos del proceso nos apoyamos en distintas herramientas

metodoldgicas de recoleccion y andlisis:

Investigaciones de apoyo para comprender con mayor profundidad las necesidades

de los usuarios, y contrastarlas con la oferta disponible por parte de Sancor.
(Qué pudimos aprender?
Se identificaron algunos trabajos que nos ayudardn con esta pregunta.
1. ESTUDIO DE SALUD MARCARIA SANCOR SEGUROS
Para poder disefiar un modelo de venta, consideramos necesario primero “‘entender” el
vinculo que los clientes y potenciales clientes tienen con la marca.
Para esto, incorporamos al andlisis un estudio ad hoc, que se desarroll6 exclusivamente

para Sancor Seguros:

Objetivos primarios que se identificaron:

3. POSICIONAMIENTO

¢, Como perfoman nuestras marcas ¢, Se destaca el valor de la marca
en términos de notoriedad dentro desde un territorio de imagen
de nuestro entorno competitivo? creible y diferencial?
m ;Cual es el nivel de conocimiento de m ;Cudles son las fortalezas y debilidades m ;Cual es la imagen de marca? 4 Es diferencial y
marca? de la marca en el funnel de compra? destacado en comparacion con la
. . . . . ia?
m ;Coémo es la presencia en el mindset m ;Cual es el atractivo de la marca frente a competenicia
espontaneo y guiado? sus competidores? m ;Cuales son las fortalezas y debilidades de la
m ;La comunicacion juega un papel m ;Lamarca logra generar preferencia? marca en términos de brand equity"

relevante? m ; Cuales son los drivers de nuestra marcay de
la competencia?

Grdfico: Objetivos de investigacion. Fuente: Estudio de Salud Marcaria, realizado ad

hoc para Sancor Seguros. Consultora BOAT — mayo 2023.
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Datos generales de la investigacion — metodologia:

AREA GEOGRAFICA METODOLOGIA
Total pais Cuantativa TEGN ICA
3 Encuestas online (CAWI)
" @ -
| I—
[ r—
TARGET MUESTRA
Clientes activos titulares de seguros Casos Totales: 2407
(al menos 1 cobertura vigente) de los
segmentos: Automotor, Hogar, Vida
Individual y/o Accidentes Personales. RECOLECC|0" DE D ATOS
888 oY Encuestas autoadministrada
Gy online de 20’ o
— o—

E—

Grdfico: Ficha técnica - metodologia. Fuente: Estudio de Salud Marcaria, realizado

ad hoc para Sancor Seguros. Consultora BOAT — mayo 2023.

Perfil de la muestra:

Género NSE Edad Regién

CABA GBA + PCIA BS AS
mCentro mNEA
u18-25 w26-35 m 36-45 m46-55 mMas de 55 Lt Cuyo

Patagonia

17 7

|10 |
- T
Y S

Media 43.04

= Hombres Mujeres mD1/D2 c2/C3 = ABC1

Grdfico: Perfil de la muestra. Fuente: Estudio de Salud Marcaria, realizado ad hoc

para Sancor Seguros. Consultora BOAT — mayo 2023.

¢ Qué aprendimos?

A.Alcance:
Un insight interesante a mencionar resultd la “necesidad de fortalecer el awareness
espontdneo en algunas regiones regiones geograficas”.
La trayectoria y liderazgo en la categoria ubican a Sancor Seguros en niveles de
notoriedad universales. Sin embargo, la presencia mental espontdnea de la marca cambia

de region a region. En zona Centro, NEA y Patagonia la fortaleza en awareness es
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incuestionable: es la marca lider que aparece nombrada en primer lugar. Sin embargo, en
CABA, Buenos Aires, NOA y Cuyo hay un espacio de oportunidad para hacer crecer el
alcance marcario. Esta conclusion nos ayuda a entender donde deberiamos alocar mayor
esfuerzo en términos publicitarios (disefiar campaiias regionales, donde hagamos mayor
esfuerzo en las regiones mds retrasadas en términos de conocimiento de marca), por

ejemplo.

B. Conversion:

“Senales positivas en la conversion de clientes: mantener y profundizar”.

La presencia de una gran cantidad de jugadores (dindmicos por ramo y por region)
atomizan el espacio para la consideracién y la conversion en la categoria.

1. El precio sigue generando un punto de fuga (en clientes y prospectos) en un contexto
fuertemente inflacionario y de pérdida del poder adquisitivo. Sancor es asociada a una
marca cara, o al menos a una marca que no alcanza los mejores estindares de costo —
beneficio. Uno de los grandes temas que se identificaron al inicio del trabajo, y que pegan
de lleno en las aspiraciones de robustecerse en el canal digital.

2. Explorar en alternativas de beneficios y promociones que atraigan a los clientes desde
el driver de la conveniencia. Sancor en esto es bastante conservador, no suele comunicar
de manera agresiva beneficios o descuentos.

3. Innovacioén en los procesos y foco en los distintos puntos de contacto para reforzar la
experiencia de cliente (monitorear customer satisfaction).

4. La recomendacién de conocidos es el driver de contratacion principal luego del precio.
Por ello, el foco en la experiencia permitird mejorar la retencién, derramar en conversion
y convertir a los clientes en embajadores de la marca. En este espacio Sancor siempre ha

sido fuerte, distinguiéndose por su servicio y por honrar sus compromisos.

C. Posicionamiento:

La proyeccién de una imagen orientada al cliente: un espacio sin ocupar en la categoria.
Las credenciales de Sancor Seguros dentro de la categoria son claras. Con una calificacion
saludable, se percibe como una empresa lider y confiable, que le suma profesionalismo y

expertise. Pero en el mapa competitivo aparecen claros espacios de oportunidad para la

construccion de posicionamiento en ejes que ninguno de los jugadores logra capitalizar:
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1. La percepcion de una compaiiia que se contrata de una manera rapida y agil.

2. Una marca en la cual la experiencia como cliente sea simple y la informacién

sea clara y transparente contribuyendo a una percepcion de marca mas amigable para el

usuario.

3. Una marca que se destaca por su atencion al cliente dando muchas veces mas

de lo que el cliente espera.

Existe un desafio importante alli: no perder fortaleza en los atributos core, pero

dotar a Sancor de una nueva impronta, mas asociada a las herramientas digitales, para

terminar de dar forma a una oferta que se torne aiin mas competitiva.

Cuadro de posicionamiento:

Perfil Diferencial

Total Pais

Empresa confiable

Es para gente como yo

Es experta en lo que hace
Lider en el sector

La mas digital

Buen servicio siempre
Responde ante un siniestro
Es rapida/agil para contratar
Son claros al informar
Profesional con los clientes
La relacidn es facil y simple
La mejor atencién al cliente
Buena relacion precio-calidad

Tiene los mejores precios

Grdfico: Perfil diferencial de atributos de marca. Fuente: Estudio de Salud Marcaria,

SANCOR
SEGUROS

4|

I

<]

2256

“ |

2244

i san cristsbal

1960

3

1291

1794

realizado ad hoc para Sancor Seguros. Consultora BOAT — mayo 2023.

Cada marca tiene sus propios atributos de posicionamiento, algunos muy marcados,
Sancor debera reforzar algunos que no juegan a su favor si pretende ser un actor de peso
en el canal digital. Lo central es que los atributos con los que hoy nos asocian son los
que priman a la hora de contratar un seguro, eso es muy bueno de momento, la pregunta

es, (esto serd siempre asi?
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¢JPor qué atributos eligen una marca de seguros?

Imagen - Drivers de eleccion

Seguros
Que sea una empresa que responde ante un siniestro . 69%
Que tenga buena relacién precio-calidad 54%
Que sea una empresa confiable _ 51%
Que proporcione un buen servicio siempre _ 50%
Que sean claros al informar 44%
Que tenga los mejores precio . 32%
Que se manejen de forma profesional en el trato con los cliente . 24%
Que sea una compafiia con la cual la relacion es facil y simple _ 24%
Que sea la empresa que tiene la mejor atencion al cliente 20%
Que sea experta en lo que hace 19%
Que sea rapida/agil para contrata _ 17%
Que sea la empresa mas digital 7 m Primera Mencién 8%
Que sea para gente como yo 7 = Resto Menciones 8%
Que sea una empresa lider en el sector . 8%

3%

No lo se 1

Grdfico: Drivers de contratacion. Fuente: Estudio de Salud Marcaria, realizado ad

hoc para Sancor Seguros. Consultora BOAT — mayo 2023.

En linea con lo que dijimos un poco mds arriba, Sancor se robustece en aspectos que
tienen que ver con la confiabilidad, y el liderazgo, algo muy bueno, ya que como
claramente se expresa en el cuadro que antecede, todavia la gente tiene como principales
anclas de eleccion la cuestion de la confiabilidad, de la respuesta y el cumplimiento.
Ahora bien, Sancor se encuentra claramente rezagada en términos de perfil digital y
agilidad de contratacién, como atributos relacionados y deseables dentro de un modelo

de venta digital.

Principales emergentes que surgieron como oportunidades:
— Claridad de posicionamiento en ejes que los clientes valoran: confiabilidad,

liderazgo, agilidad, practicidad, simplicidad. Hay que mejorar el “perfil digital”,
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no estamos asociados con ese perfil, y el futuro demandard mayor alineamiento a
ese concepto.

— Robustecer el awarness en algunas regiones y sobre todo en algunos perfiles de
publicos (sobre todo en los segmentos mds jovenes, futuros compradores de la
marca, y en plazas que son mds afines a la compra digital, por ejemplo CABA, y
GBA).

— Optimizar los ratios de consideracion en todos los rangos de edades.

— Experiencia sin fisuras en la cotizacién. Importante trabajar en los cotizadores de
manera permanente, ofreciendo la mayor cantidad de momentos “wow”.

— Asistencia a lo largo de todo el proceso.

— Seguridad y agilidad de contratacion.

— Pricing + beneficios y promociones.

Todas estas variables de “experiencia”, son el corazén en un modelo e-commerce,
donde mucho del esfuerzo de contratacion tiene que ver con la auto gestion de los clientes,
lo que realza la necesidad de un correcto entendimiento de cada punto de contacto —

experiencia, y del mejor modo de resolverlo.

Segundo trabajo que traemos a consideracion:

2. INVESTIGACION SEGMENTO JOVEN
Este trabajo intenta arrojar luz respecto al perfil de un publico que ya se encuentra en
condiciones de comprar seguros, pero que sobre todo tomard cada vez mds peso en la

participacion de los proximos afios.

(A quiénes le preguntamos?

Target general:

Hombres y mujeres, de 20 a 35 afnos, NSE: C amplio

Todos: Clientes y decisores de bancos/ bancos digitales. Ademads: clientes y decisores

de seguros y/o clientes y decisores de prepagas. Residentes en AMBA y Cérdoba.
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Target especifico:

Iguales caracteristicas pero que se dediquen a sistemas, programacion, desarrollo web,

marketing digital.

Total: 12 Triadas

Online de hasta 2 hs. de duracién.

Sub total: 6 triadas online en AMBA y 6 triadas online en Cérdoba.

Principales insights para trabajar: Aprendizajes estudio publico joven:

(Qué temas los at

Cripto.

Politica, p

,Coémo conectar

1.

raviesan?

Planificacién financiera.

Aprender y solucionar, auto gestién en materia de educacion.

ero sin grieta.

efectivamente con los jovenes?

Empatia, comprender sus necesidades de ahorro e inversiéon. Muy
importante para el disefio de coberturas que tengan vinculacién con sus
aspiraciones.

Honestidad, ofrecer productos y servicios reales para personas no
expertas, pero si interesadas. Lo mismo de arriba, pensar en el disefio
de la oferta desde ese lugar, y no desde el modelo clasico de “empujar”
coberturas por el canal, sin centrarse en la vision del cliente.
Accesibilidad, brindar formacidn, ttil y accesibles, incluso cursos que
sumen valor a sus CV.

Crear contenido de valor y una publicidad memorable y util que
conecte con cada perfil joven. Clave para el disefno editorial de redes
sociales, blogs, contenido del sitio, etc.

Crear equipo humano. Desarrollar planes y oportunidades de empleo

flexible, home office y con ingresos o beneficios competitivos

Medios y redes sociales - ;como hacer contacto con esta generacion?

Los jovenes siguen muchas fuentes de informacion de forma digital, principalmente

en sus redes sociales. Siguen diversas lineas editoriales, porque intentan encontrar su
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propia verdad, sienten que no pueden creer todo lo que leen. Consideran que los medios

manipulan la informacion y tienen intereses ocultos.

En general, las personas que siguen estdn acorde a sus intereses y las eligen por
credibilidad, simpatia o admiracién. Oportunidad para trabajar alianzas con influencers
seglin especialidad, para poder ingresar a esas comunidades que estdn avidas por

informarse y conocer, ;como podriamos generar contenido relevante para esos publicos?

Informadony diversion, todoestaensus RRSS

DIGITAL ECOSYSTEM

Google, el origen de TODA busgueda.

sn seAl

sajen

CAS MENCIONES

PaQ

Necesario para tener un perfil
@’ profesional
Divertido, pero una pérdida total de tiempo. Algunos lo
Grdfico: Redes sociales y sus usos en el piiblico joven. Fuente: Proyecto jovenes, estudio
Ad Hoc Sancor Seguros — Marzo 2022 — IPSOS.

Interesante para determinar el rol editorial de la compafifa en cada red, asi como los
cddigos de lenguaje que deberian manejarse en cada plataforma.

Aprendizajes

. Como conectar efectivamente con los jovenes?

1)  Tono descontracturado que conecte. Uso de voceros jovenes que hagan cercana y

creible la informacioén. ;Influencers como oportunidad para acercar la marca?
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2) Confianza
Contar con la colaboracién de un vocero joven y confiable que haya crecido con las

mismas dudas y que haya superado necesidades econdmicas semejantes.

3)  Facil acceso a la informacién, datos, productos y servicios a través de Apps y

redes sociales amigables, todo estd al alcance del usuario sin invadirlo.

4)  Comunicacién oportuna
No invadir, no perseguir, no abrumar a clientes o posibles clientes, (usar las RRSS como

canal que brinde informacién de valor).

5)  Publicidad acorde al perfil joven
Con contenido de valor y oportuno segtin el embudo de conversion de los clientes. Otro

espacio de oportunidad para trabajar en la segmentacion de las campaiias.

,Coémo conciben a los seguros?
Necesarios y sin emocion:

Lo importante es que sea eficiente, rdpido y cumplidor.

Los seguros se perciben como una obligacién que no despierta demasiadas emociones,

se eligen de forma racional y fria.

— No quieren llegar a usarlos, pero ante una emergencia esperan que cumplan y que
tengan una atencion rdpida y resolutiva.

— La insatisfacciéon por “incumplimiento” es un driver poderoso para cambiar de
compaiiia.

— En ese sentido, las referencias son determinantes, pero el precio también lo es;
sobre todo para un segmento joven que recién comienza a afrontar estos gastos y
quiere ahorrar tanto como pueda.

— En la contrataciéon del seguro del auto, “compard en casa” es una ventaja. Es
importante prestar especial atencién a este punto, ya que la variable de precio
cobra mucha fuerza, y el posicionamiento de Sancor en materia de pricing es

endeble en materia digital, ya que a los fines de no competir con el canal de
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distribucién por excelencia (el PAS), la compaiia sostiene un nivel de precios
muy alto en el comparativo con éstos.

El productor de seguros, es por lo general, un “conocido, un amigo de la familia”
o un referido, rara vez se busca a un profesional totalmente desconocido. Sin
embargo, vale decir que es una figura poco considerada en el universo de los
jovenes. Otro aspecto que refuerza la necesidad de pensar en modelos alternativos

de distribucidn, que resignifiquen el rol del productor.

Aprendizajes:

1) El auto y la moto son los seguros cldsicos y mas relevantes. Esperan que
garantice montos acordes al mercado y que pague con rapidez.

3) La tecnologia es un bien asegurable y valorado.

4) La contratacion debe ser siempre online. Con una App o por WhatsApp,
siempre que todo quede registrado y con un contacto humano. Fundamental como
insight para el alcance del presente trabajo.

S) App que centralice todas las polizas:

Tracking de grda

Contacto de emergencia (preferiblemente humana).

Botén de urgencias con la ubicacion del asegurado para cualquier eventualidad.

Pasando a las instancias mas bajas del funnel de conversion, donde en alguna

medida ya tenemos la atencion del prospecto, nos interesa identificar las mejores

practicas que deberian soportar el proceso de cotizaciéon y compra.

Para tal desafio nos valimos de diferentes métodos de investigacion:

Benchmarking competitivo, un trabajo de investigacion que se desarroll6 ad hoc

para la compaiiia, implicando un proceso sistemdtico y continuo que estd orientado a
evaluar los productos, servicios y procesos de trabajo del entorno digital de compafiias de
seguros. Se define como benchmarking competitivo, puesto que el énfasis se centra en
analizar también a competidores, frente a lo que seria un benchmarking interno, utilizado

para identificar las mejores précticas dentro de la propia entidad. Para ello se analizaron
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25 compaiifas, 17 de Argentina y 8 internacionales. El periodo de relevamiento fue

diciembre de 2022.

(Qué se relevd?
1. Proceso de decision
2. Serelevo el proceso de cotizacidon, contratacion y transacciones.
3. Apartado especifico de mobile insurance.

Puntos fuertes generales detectados para Sancor Seguros:

Responsive Web, optimizacién
mévil y Sticky Menu

D—D
Brinda acceso a
algunas de sus redes

A
sociales desde la f &) — I] Brinda informacién detallada de
Home del sitio | E‘ | | productos y servicios

| .
\\
/
.J\

Seccién de contacto Facil de Puntos

Cuenta con una seccion de slnles(rus fuertes

que permite realizar y seguir una
denuncia
i.l..“

Seccion privada para operar de forma . )

online y App con las principales { = Cotizar un seguro de auto, hogar,
operaciones que pueden llegar a | 1=/ accidentes personales y motos.
necesitar los clientes L= - = O /

\ \,

\\i// \‘-L,/

. Sistema de blsqueda y ayuda y
asesoramiento online

Grdfico: Benchmarking de sitios web y entorno digital de seguros de Argentina y el

mundo — edicion 14 — diciembre 2022. TBI Unit.
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Areas de mejora en cada etapa del proceso:

1. Proceso de decision:

Mejorar la navegacion en cuanto al
menu desplegable y agregar ayudas

g del tipo How Can We Help You
WWW.
B

Accesibilidad del sitio web para
&: personas con discapacidad
F =3

: / .‘.“' \ /
N | " . 4
~— Areas de mejora ]/

@ Desktop Speed

Seccion de opinién de clientes

Pedir permisos en contexto

Grdfico: Benchmarking de sitios web y entorno digital de seguros de Argentina y el

mundo — edicion 14 — diciembre 2022. TBI Unit.

Muy importante la velocidad de carga, también el acceso a personas con discapacidad,

ambas prioridades en relacion al resto.

2. Cotizar y contratar:

Areas de mejora:

Afiadir un seleccionador
5
’.\ — /\ Permitir cotizar y contratar un
. e //’ seguro de vida y otros seguros
Mejorar la velocidad de navegacion — (embarcaciones, mascotas,
desde el movil @ u‘ 0 equipos electrénicos y
= \ / \ = | previsional / retiro)
\ / x\ /‘
, B \\4‘
: | Areas de
mafard Indicar I dios d to al
Aiiadir certificados de seguridad neacar o medios ce comacto
% cotizar
validables \ )
/ — \ P 4

J

Capacitar a los usuarios en seguridad
online

Autoinspeccién online

Grdfico: Benchmarking de sitios web y entorno digital de seguros de Argentina y el

mundo — edicion 14 — diciembre 2022. TBI Unit.
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Aqui también se destaca la importancia de trabajar en la velocidad de carga de las pdginas,
sobre todo en tecnologia mobile, ademds de resultar muy prioritario el trabajo con los

certificados de seguridad y la auto inspeccién on line para el ramo automotor.

3. Mobile:
Areas de mejora:

Updates sobre |a péliza

Realizar una cotizacion, ’ \ tj V4 \

denunciar siniestros y hacer e @ Recibir / Configurar alertas
consultas a través de

WhatsApp

Solicitar turno para atencién

heinbdeh
presencial aoo
o — ~+00

Seguimiente de la graa

[

&
Programa de descuentos. [C1=0) Solicitar un turno para reparacién

Grdfico: Benchmarking de sitios web y entorno digital de seguros de Argentina y el

mundo — edicion 14 — diciembre 2022. TBI Unit.

En este plano se destaca lo necesario que resulta incorporar la plataforma de WhatsApp

como soporte para los diferentes procesos de venta, como de post venta.

. Como funciona el e-commerce de Sancor? ;Qué mas sabemos?

Relevamientos internos de los equipos de e-commerce:

Funnel de conversién de la rama automotor en el cotizador de Sancor: aprendizajes y

oportunidades.

— El principal punto de abandono con una caida de mas del 85% corresponde
al momento de ver las tarifas.

— Mis de 15.000 usuarios interesados en los productos disponibles dejan sus
datos sin terminar la cotizacién. No son contactados nuevamente con una
accion comercial.
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— El principal publico de la web son hombres y mujeres entre 25 y 44 afios
principalmente de Buenos Aires, Cérdoba, y Rosario.

— Las herramientas de WhatsApp o asistencia virtual son recomendables
para despejar dudas a la hora de contratar y evitar posibles caidas. Se han
detectado caidas producto del desconcierto de los usuarios en la
navegacion.

— Los anuncios que destacan descuentos y beneficios son los mas exitosos a
la hora de convertir.

— El 55% de las visitas ingresan a través de mobile, por lo que es muy

importante la accesibilidad de nuestros sitios para dispositivos moviles.

Estrategia SEQO:

— Sancor estd usando solo el 10% de las keywords que usa la competencia
en seguros de auto.

— En cierto término, y con ese antecedente el posicionamiento es bueno,
aunque no se estd llegando a las primeras posiciones organicas en
productos por falta de autoridad de sitio y landings.

— Sancor no tiene posicionamiento por contenido relacionado (por ejemplo,
seguro por marca de auto). Se robustece por el poderio que tiene en su
marca, no debido a una estrategia de SEO que lo soporte.

— Se detectan problemas de carga y scripts (limitados a la version del

Framework).

Diagnéstico sitio web Sancor Seguros:

— Sitio centrado en lo institucional y pensado desde la oferta, no desde el cliente o
potencial cliente.

— Sin estrategia de comunicacion clara hacia los segmentos de usuarios. Sitio que
“le habla” a sus multiples usuarios de la misma manera.

— Estética antigua (disefio data del 2015).

— Productos con confusa descripcion (Ienguaje técnico).

— No se percibe actualizado, ni auto gestionable, frente a las ofertas de la
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competencia.
— Oferta presentada con un criterio analdgico (réplica de la oferta tradicional), en
lugar de una mirada digital.

— Saturacién de informacién, escasa jerarquizacion de contenidos.

Todas estas afirmaciones complementan los estudios que hemos desarrollado, y van en

linea en su contenido y territorio de oportunidades.

Recapitulemos:

En el presente capitulo hemos pensado el modelo de venta digital como un proceso
que implica primero la necesidad de entender el vinculo entre los clientes o potenciales
clientes con determinada marca, entendiendo si eventualmente nos considerarian como
opcidn de contratacion, para luego transitar por el proceso de cotizacion y compra en si
mismo, mediante la identificacién de ventanas de oportunidad y aprendizaje en cada etapa
del recorrido.

En tal sentido hemos desplegado los resultados de una investigacién de salud
marcaria, donde repasamos alcance, consideraciéon y contratacion. También hemos
desarrollado un estudio cualitativo del segmento joven, con conclusiones muy
interesantes para trabajar, para finalmente cerrar con un trabajo de identificaciéon de
puntos fuertes y débiles en las herramientas especificas que la compaiiia pone a
disposicion a sus clientes, ademds de una caracterizacion interna de algunos aspectos del
modelo de e-commerce de Sancor.

Mucho de lo que se extrajo de todo este andlisis serd la base de las recomendaciones que

se propondrdn mas adelante.
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CAPITULO 4: CONCLUSIONES A ALTO NIVEL Y RECOMENDA CIONES

Hemos arribado a una instancia, donde invitamos al lector a acompafarnos en el
desarrollo de algunas conclusiones que ordenen y sinteticen lo que venimos

argumentando, y que nos servirdn como disparadores para la propuesta final de mejora.

Sancor Seguros es una empresa con vasta trayectoria en el mercado nacional
(incluso habiendo trascendido geograficamente su operacion a paises de la regién), se
caracteriza por tener una fuerte raigambre nacional, y su ADN estd forjado desde el
interior del interior del pais. Hoy, como marca madre, se ha convertido en un holding
empresario, con lineas de negocio que van desde el seguro, riesgos del trabajo, medicina

prepaga, banca, real estate, entre otras.

En lo especifico al mercado de seguros, decimos que €ste posee una gran cantidad
de actores, en el cual Sancor ha conseguido una posicién de privilegio, tanto en términos
de produccién (liderando el mercado con una participaciéon mayor al 11% de share), como
de reputacion.

Dado que el aspecto central que estamos abordando a lo largo de trabajo tiene que
ver con la distribucién de seguros, haremos especial hincapié en eso. En ese orden, de
momento pareciera que no se avizoran cambios trascendentales en el mix de canales,
donde los brokers de seguros y los productores asesores siguen siendo la principal fuente
de contratacion y generacion de negocios, manteniéndose el esquema de distribucién

indirecta como el principal.

Sin perjuicio de lo dicho, es imposible soslayar el hecho de que en los tltimos
afios la revolucidn tecnoldgica y digital que experimenta el mundo de las finanzas ha
tenido un gran impacto en el sector de seguros. La era digital y el avance vertiginoso de
la tecnologia, acompafiado también por un cambio de paradigma del cliente, estan
desafiando el statu quo del mercado asegurador tradicional que se enfrenta con estas
novedades, y también a la eventual llegada de nuevos actores a la actividad (ain con
barreras altas de entrada). La aplicacion de las nuevas tecnologias al sector asegurador no
solo tendria efectos positivos para un sector estable y a la vez dindmico, sino que daria

mayor protagonismo a las necesidades del consumidor, adaptando la oferta hacia
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productos maés atractivos donde el usuario parece ocupar el centro del modelo de negocio.
En este sentido, multiples actores tecnoldgicos estan complementando las ofertas de las
compaiias tradicionales, penetrando en la actividad del seguro mediante alianzas
estratégicas, acelerando mejoras en los procesos de venta y post venta, mediante una
reducida estructura de costos, con modelos de negocios innovadores y disruptivos. No se
percibe que haya un avance prescindiendo de la conexién y la rapidez de la insurtechs,
sin la experiencia de las aseguradoras y brokers; el sector ha trabajado en modelos
tradicionales por muchos afios y las insurtechs pareceria que vienen a apoyar a las grandes
aseguradoras, haciéndolas mejores, no reemplazandolas.

No obstante, hay un desafio muy importante para las insurtech en gerenciar los
costos, el capital de los inversionistas, y las inversiones en cada proyecto, sobre todo en
un contexto econdmico mundial con altas tasas de inflacidn, baja de grandes bancos,
impactos politicos y demds eventos, que generan impacto en el escenario
macroeconoémico y en los modelos de negocio al mismo tiempo.

Refiriéndonos a Sancor, podemos afirmar que sus credenciales dentro de la
categoria son claras. Con una calificacion saludable, se percibe como una empresa lider
y confiable, que le suma profesionalismo y expertise. Sin embargo, en el mapa
competitivo aparecen claros espacios de oportunidad para la construccion de
posicionamiento en ejes que ni Sancor, ni ningin otro jugador de la categoria logra
capitalizar: la percepcion de una compaiiia que se contrata de una manera rapida y agil,
una marca en la cual la experiencia del cliente en los puntos de contacto sea simple y la
informacion sea clara y transparente, contribuyendo a una percepciéon de marca mds
amigable para el usuario. Una marca que se destaque por su atencion, dando muchas veces

mads de lo que el cliente espera.
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CAPITULO 5: PROPUESTA DEL PLAN DE MEJORA DE E-COMMERCE.

Manifiesto:

Posicionar a Sancor Seguros a la vanguardia del mercado en este entorno,
diferencidndonos por ser la empresa que mejor entiende y se adapta a las necesidades de
sus asegurados y potenciales asegurados (cliente en el centro), brinddndole una
experiencia on line perfectamente integrada con la off line. Esto implica un profundo
conocimiento de cada publico en cada momento, lo que supondrd estar siempre por

delante de sus necesidades con la oferta y el mensaje adecuado.

Esquema de propuestas de mejora:
En este momento avanzaremos en listar un plan de recomendaciones para cada area del
proceso de venta web, drea que fueron identificadas y desarrolladas en el marco tedrico

y en el capitulo 3.

Estrategia SEO
Plan de mejoras:
Objetivo:
— Posicionar a Sancor orgdnicamente en los primeros resultados de busquedas
dentro de las categorias que son relevantes para la empresa.
— Delinear una estrategia de contenido para lograr un ecosistema de herramientas
coherentes que contribuyan al posicionamiento de la empresa y se retroalimente

entre si.

Plan de accion:
Paso 1:
A. Deteccién de puntos de mejora.
B. Implementacién de mejores practicas para posicionamiento SEO

(ajustes técnicos y de contenido):
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Ajustes técnicos:

Incluir robots.txt: permite mostrar y ocultar URLs a los motores de
bisqueda.

Incluir sitemap.xml: permite jerarquizar las URLSs.

Contenido bloqueado por Java Script: no todo el contenido es visible por
los motores de busqueda.

Optimizar titulos y descripciones de cada URL: deben existir y ser tinicas.
Hay ausencias y duplicados.

Etiquetas canonical: deben referir al contenido original. Estidn auto
referenciadas.

Datos estructurados: no existe informacion extra en el cédigo que detalle la
estructura del contenido, optimizar este aspecto.

Etiquetas de sobra: se referencian otros idiomas que no aplican, es necesario
corregir.

Optimizar carga de elementos en sitio: no estin priorizados los elementos
mads importantes con prioridad de carga. Volver a jerarquizar el orden de

prioridad de los elementos en el sitio.

Ajustes de contenido:

- Jerarquizacién y produccién de contenido tnico.

- Falta de optimizacién en estructura semantica. Potenciar este aspecto.

- El contenido es legible pero no estd optimizado para motores de busqueda,

optimizar la estructura.

- Falta optimizar interlinking, es decir, trafico desde afuera del sitio, trabajar este

aspecto.

C. Seguimiento de evolucion.

Métricas para medir la evolucion de las mejoras propuestas:

Cantidad de conversiones desde visitas organicas a URL objetivo.

Cantidad de visitas orgédnicas a URL objetivo.

Cantidad de visitas por busqueda de producto (no marca) a URL objetivo.
Posicion de URL objetivo en los resultados de buisqueda, en determinados

términos, respecto de la competencia.
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— Cantidad de tréafico desde otros sitios web (buenas practicas, no spam).

— Cantidad de URL objetivo de sitio con problemas de indexacion.

Paso 2:

Constitucion de un blog para Sancor Seguros.

Objetivos:

Generar lazos con nuestra audiencia y stakeholders a través de contenidos
optimizados que sean de verdadero valor para los usuarios.

Constituir una herramienta clave para ser relevantes en la industria, captando de
manera organica visitas que pueden convertirse en potenciales clientes.

Vincular un blog con nuestra marca brinda visibilidad a la marca y al ramo
porque permite ofrecer variedad de contenidos que respondan a distintos ejes e
intereses, con una voz experta, y difundirlos por distintos canales.

Interesar y atraer a un publico cada vez mds joven con nuevos productos digitales
y con una cobertura de auto con atributos y funcionalidades que estos publicos

valoran.

Estrategia:

Generacién de contenido y optimizacion on-page.

Actualizacién mensual de entre 3 y 6 contenidos.

Sumarios basados en evidencias: investigacion de términos de bisqueda
principales y secundarios en base a cada marca.

Key words: ;Con la busqueda de qué palabras o términos queremos que el sitio
esté mejor posicionado? Incorporacién de keywords long/short tail en redaccion.
Optimizacién semantica del sitio, sin perder el criterio de interés. Revisar la
estructura de los textos para que mds personas puedan encontrar el contenido.
Esto implica una serie de acciones: titulos, metadatos, headings, bolds, revision
de legibilidad y contenido notas.

Link building y SEO off-page. Acuerdos con otras .com para la incorporacién de

los blogs en su sitio.
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Un ejemplo:

De acuerdo a Google Trends, uno de los términos mas buscados en el dltimo tiempo (en
el mundo de los SEGUROS) fue el de los “Seguros de viaje”. Debido a su llegada y
relevancia en la actualidad, se podria aprovechar la oportunidad e implementar el
término como palabra clave en un articulo, y asi atraer mds visitas y mejorar el

posicionamiento web.

“;Qué paises exigen un seguro de viaje?”
“Seguro de viaje: 10 consejos para recorrer el pais”
Este es un ejemplo bastante basico de como se podria empezar a gestionar contenido

asociado a una tendencia de busqueda que el mismo Google nos esta sefialando.

Estrategia SEM

Objetivo:
Disefiar una estrategia robusta a través de 4 canales posibles.
1. Paid search:
Usos:

— Campaias de bisqueda centradas en palabras claves de marca. Técnicas de
segmentacion de audiencia, para identificar propension de conversion de
trafico.

— Incremento de la inversion publicitaria de la compaifiia, para potenciar la
presencia de marca en motores de busqueda.

2. Paid social:
Usos:

— Remarketing: Campafas dirigidas al trafico pasado con alta probabilidad
de convertir, es decir, buscar a quien de alguna manera ya conoce la marca.

— Prospeccion: Campafias para estimular la nueva intencién dirigida a
usuarios, en funcion de adquisiciones anteriores, lo mismo que antes, pero
en este caso ya incluso han comprado la marca (convertido, como se dice

en la jerga).
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3. Display vy video:

Usos:
— Remarketing: Campafias para convertir el tréfico pasado con alta intencion
de compra.
— Prospeccion: Campaias para estimular la nueva intencion, dirigida a los
usuarios en funcion de los datos de la audiencia.
4. Programatica.
Usos:
— Segmentacion precisa, optimizacién en tiempo real, compra eficiente de
medios, personalizacion y relevancia, escalabilidad y retargeting.
— Incorporacion de al menos 3 nuevos formatos de publicidad programitica,
los cuales, ademds de los beneficios mds arriba descriptos, poseen recursos
muy interesantes para captar el interés de las audiencias, sobre todo en

version mobile.

Los medios digitales influyen en gran medida en los hébitos de compra de los
consumidores; Sancor deberd trabajar activamente en diseflar campaiias de publicidad
digital tanto de branding como de performance (mucho més de estas ultimas, ya que en
definitiva lo que perseguimos es vender mds a través del cotizador web) que permitan
optimizar los indices de conversion, entendiendo cudles son los publicos que hay que
alcanzar, cudles son los mensajes mas asertivos para lograr éxito, y cudl es el mejor mix

de medios que arroje los mejores resultados.

Otros indicadores que son necesarios monitorear: KPIS

— Visitas al sitio y a los cotizadores.

— Cantidad de cotizaciones por tipo de fuente de trafico.
— Cantidad de cotizaciones cerradas.

— Cantidad de ventas/% de conversion por fuente.

— Montos de inversion por campaiia.

— CPA por campana.

Se debera trabajar para perfeccionar de manera permanente la estrategia de cada campaia

que salga al mercado.
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El trafico se podria orientar no sélo al cotizador, sino también a agentes, vendedores
directos, brokers y otros canales, de forma que se consiga generar oportunidades

adicionales para ellos.

Ideas - bajadas

— Aumento de inversién en algunos momentos asociados a la compra o a la
necesidad del mercado (por ejemplo, en algunos momentos que tienen que ver con
la estacionalidad, o en periodos donde hay aumentos importantes por parte de las
compaiiias, en esas instancias las audiencias empiezan a explorar por alternativas,
ahi hay que estar presente con el mensaje oportuno para captar nuevos negocios).

— Incorporacion de nuevos clisteres de potenciales clientes en los canales antes
desarrollados.

— Diseifio de nueva estética para las piezas comunicacionales. Hay sobrada evidencia
que las piezas de comunicacién deben ser continuamente renovadas ya que agotan
las audiencias.

— Incorporacién de CTAs (Ilamados a la accidén) mds agresivos, y con la posibilidad
de mandar al frente algunos descuentos especiales, apelando al sentido de
urgencia, tan utilizado en digital.

— Incorporacién de nuevos formatos publicitarios, tales como publicidad

programatica.

Redes sociales

Objetivos:

— Potenciar indicadores en redes (seguidores, alcance, engagement, sentiment).

— Alinear los ejes comunicacionales con los del negocio, es decir reforzar a través
de redes y sus propias logicas segin plataforma, los mensajes que el ramo
pretenda transmitir.

— Construir herramientas de medicion sélidas.

— Nutrir el e-commerce del ramo automotor.
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Estrategia:

La estrategia de contenidos en las redes de Sancor soportada sobre dos ejes:

El primero tendrd que ver con el contenido always on, es decir serdn temdticas que
deberén desarrollarse a lo largo del ejercicio y estardn orientados a objetivos propios de
redes, (obviamente alineados a los objetivos del ramo automotor).

Las mediciones serdan por cada red dentro de la marca Sancor y se centrardn en

engagement rate/ incremento de seguidores.

Un ejemplo para el contenido always on:

Generar conversacion entre la marca y el publico objetivo, hombres y mujeres de 25 a
45 anos, mostrandonos como marca SOLUCIONADORA + HABILITADORA. El
seguro no solo es resolver un problema cuando este se presenta, sino también una buena
idea para pensar los seguros a partir de todo lo que nos “habilitan” a hacer, precisamente
porque estamos tranquilos y libres de preocupaciones, para enfocarnos en lo que nos
hace bien.

Podrian explorarse nuevas formas de relacionamiento con los usuarios, ofreciéndoles
ideas para vivir el presente, sabiendo que cuentan con el respaldo de Sancor Seguros.

La segunda vertical, tiene que ver con las campafas comerciales propiamente dichas. En

este aspecto, desde redes se reforzard un plan de medios mas amplio de apoyo a los
objetivos definidos para cada una de las campafas que se disparen para promover la
venta de seguros automotor.

Las mediciones serdn definidas segin el objetivo de campafia ejemplo: alcance,
generacion de trafico al cotizador, descargas, altas de usuarios, etc.

Ejemplo: campaia de venta automotor en verano, promocionando la cobertura terceros
Premium, con los difernciales de granizo, cristales sin limites y 20% off por 30 dias,

para el canal digital.

Sitio Web
Acciones a realizar:
— Integrar la oferta de productos e informacién relevante de Sancor Seguros

Argentina en un sitio claro y jerarquizado, para clientes y potenciales clientes.
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Modernizar la plataforma desde el aspecto técnico y desde la estética (framework,
contenidos, recursos graficos, etc.), buscando mejorar la experiencia del usuario.
Obtener informacidn (registro y procesamiento) respecto del comportamiento de
los clientes y potenciales clientes.

Obtener informacidn (registro y procesamiento) respecto al nivel de satisfaccion
de los clientes y potenciales clientes respecto al sitio. KPIs: NPS — CSAT - CES.
Impulsar una plataforma base para promocionar la venta online, redisefiando la
propuesta de valor para el cliente e integrando al PAS (productor, asesor de
Seguros).

Definir los diferenciales comerciales para comunicar de manera integrada.
Redefinir los nombres de productos. Nombres inentendibles a la vista de un
usuario comun que quiere y necesita autogestionarse.

Contar con herramientas de inteligencia comercial dentro del sitio, ademds de

innovar en componentes que permitan comunicar de manera mds actual.

Estrategia: ;como se ejecutara?

Tres fases para desarrollar un nuevo sitio:

Fase de Discovery:

Segmentacion de clientes.

Estrategia research (mapas de calor, grabacion de sesiones).

Ejecucion de entrevistas y encuestas a usuarios.

Analisis de la competencia (sitios de los principales operadores del mercado).

Necesidades / puntos de dolor.

Fase de arquitectura:

Relevamiento de productos (cuales son, como estdn exhibidos, nombres,
agrupamientos en familias de coberturas).

Definicién de contenido.

Desarrollo de mapa/ arquitectura.

Generacion de wireframes.

Validaciones de secciones (se comparte con el drea de producto lo hecho, a los

fines de conseguir validacion técnica por parte de este actor).
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Confeccién de documento de alcance para desarrollo. (Sitio y administrador de
contenido).

Definicion estética.

Fase de desarrollo:

Compulsa de proveedores.
Analisis de propuesta/presupuesto.
Definicién de proveedor.

Comienzo desarrollo.

., Como integrar al productor asesor de seguros al nuevo sitio y al e-commerce que

deriva de é1?

Una propuesta:

Comunicar desde el sitio la existencia de una red nacional de agentes de seguros
como un beneficio diferencial.

Disefiar una secciéon donde se puede localizar un agente por cercania y ver los
perfiles de cada uno de ellos. Los perfiles que surjan deberdn ser completos y
customizables por cada intermediario (con ciertos limites, por supuesto).
Posibilidad de incorporar un sistema de scoring para los PAS a través de reviews
y calificaciones, e incluso brindando un sello de agencia premium a aquellos
productores destacados. Prictica muy usual en mayoria de plataformas lideres.
Siempre que se muestre un PAS (productor, asesor de seguros), brindar la opcién
de cotizar online, con asignacién directa de la operacion a dicho intermediario.
La comunicaciéon permanecerd centralizada por la compaiia, la custodia y el
control de las marcas para SEM son activos de la compaiiia, no son de libre
disponibilidad de los agentes a los fines de no encarecer las key words.

Cada agente puede tener aparte su sitio web o redes sociales, sin obligacién de

estar disponible en el sitio institucional de la compaiiia.

Cotizador automotor:

Acciones a desarrollar una vez que el lead aterriza en el cotizador: todas las

herramientas-soluciones sugeridas, no estan disponibles atin en el cotizador de Sancor.

Incorporar seccion de opinion de clientes.
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Destacar cobertura recomendada.

Generar sensacion de urgencia.

Comunicar requisitos para contratar.

Modificar banners segin campafias vigentes. Herramienta dindmica, que
acompafie la dindmica comercial del ramo.

Agregar testimonios de clientes.

Incorporar herramientas de ayuda en la navegacion. No se cuenta con ninguna
herramienta que sirva de ayuda al usuario y que evite posibles puntos de fuga. Es
deseable afiadir nuevas herramientas de apoyo durante la cotizacién. Hay muchas
opciones: preguntas frecuentes, chatbot, asistente virtual, WhatsApp, click to call,
etc. Este punto es uno de los mds importantes, ya que en este proceso no existe un
productor de seguros interviniendo.

Desarrollo para brindar accesibilidad a los usuarios con discapacidad.

Optimizar la velocidad de carga y navegacion. Existen ciertos standards que hoy
estdn impuestos, y que los usuarios no negocian.

Potenciar la velocidad de carga para la version mobile.

Indicar medios de contacto al cotizar.

Trabajar en la estabilizacién de la herramienta (demasiada variabilidad en los
tiempos de carga, impactando negativamente en la experiencia de usuario).
Incorporar una herramienta més 4gil de auto inspeccion del rodado para culminar
con la cotizacién y contratacién de punta a punta. En las coberturas mas caras, la
compaiiia requiere conocer el estado del rodado que se va a asegurar, para lo cual
debe disefiarse un proceso lo mas simple posible de cara al usuario.

Incorporar algin programa de descuentos. Sancor es muy conservador a la hora
de comunicar descuentos y/o eventuales promociones.

Trabajar con los certificados de seguridad.

Incorporar configuraciones de alerta.

Contar con un equipo o especialista de UX para generar mejoras y pruebas en los
cotizadores, asi como también utilizar herramientas:

A/B Testing.

Mapas de calor.

UX Research.
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— Obtener informacién (registro y procesamiento) respecto al nivel de satisfaccion
de los clientes y potenciales clientes respecto al sitio. NPS — CSAT — CES.

Incorporar algunas herramientas al proceso para recibir permanente feedback.

Pasarela de pagos

El cotizador de auto atin no cuenta con la posibilidad de contratacién 100% on line, sino
que la operacidn finaliza a través de un operador que pide algunos datos, y requiere el
medio de pago con el cual se abonard el seguro. Se recomienda en el corto plazo
incorporar una pasarela de pagos para posibilitar cerrar la operacion sin intervencion
humana si el usuario asi lo requiere. En el mercado automotor atin es practica habitual
el proceso de contratacién hibrido, no obstante, es importante sumar esa funcionalidad,

ante la demanda creciente de compradores que no les interesa que lo llamen.

Estrategia de precios

El posicionamiento de precios de la compaiiia en el entorno digital (entendiendo entorno
digital como el propio e-commerce de la compaiiia, ademds de su posicionamiento en
los multicotizadores, y resto de cotizadores de los productores que han invertido en sus
propios desarrollos), es muy alto, diriamos de los mds altos del mercado, cuando lo
comparamos con ofertas de la competencia y con los propios precios que maneja el canal
de productores asesores de la propia empresa. Esta politica tiene por objeto no
“competir” contra el canal definido como tradicional, que es por lejos el que mds primaje
aporta, y con el cual no se quiere tener roce.

Se propone trabajar al respecto, a los fines de mostrar la marca un poco mas competitiva
de cara al mercado, sin llegar a los niveles de tarifa de los canales principales, pero
tampoco mostrando a la compaiiia como una alternativa inaccesible. De lo contrario,
todo el esfuerzo en materia de comunicacién, campaias SEM, desarrollo SEO,
optimizacion de cotizadores, entre tantas otras acciones propuestas a la largo del trabajo,
chocarén de frente con una realidad que tirard por tierra muchos de los esfuerzos hechos
y por hacer.

Se propone un posicionamiento intermedio entre las dos realidades: el pricing en digital

versus el pricing de la oficina de productor asesor.
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Meétricas unificadas + analitica:

Hoy se cuenta con multiples fuentes de informacion y no se logra conseguir una
trazabilidad completa e integrada de los resultados (pauta — cotizadores — cartera
generada por el canal, siniestralidad, rentabilidad). Desde el costado analitico, atin
es necesario continuar desarrollando herramientas de medicion conectadas a los
activos digitales, que luego nutran y retroalimenten el sistema, para la mejora de
la toma de decisiones.

Se torna necesario conectar todas las fuentes de informacién y volcarlas en un
tablero para poder obtener métricas unificadas en tiempo real y con menos margen
de error. Incorporar herramientas de analitica avanzada a los sitios, cotizadores,
herramientas de auto gestion, y todo activo que aporte informacién relevante.
Desarrollar un P&L integro a nivel de canal. Para lograr esto tltimo, a la fecha se
siguen realizando andlisis parciales en diferentes herramientas que luego se
consolidan en un tUnico espacio, pero con demasiado esfuerzo, e inversion de

tiempo y recursos.
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Cierre off — line — call center integrado al proceso
Proceso evolutivo:
Etapa primaria
— Llamado manual o por discador a través del traspaso de base de datos.
— Validacién de alertas en el teléfono.
— Chequear en Time (sistema operativo de la compaiiia) si es cliente o no.
— Volcar informacién de manera manual en CRM.
— Reporte separado de Genesys (sistema de telefonia) y CRM.

— Equipo reducido.

Segunda etapa - evolucion
— Integracion del CRM con el discador para generar campafa automatica.
— Configurar las alertas en el CRM.
— Reporte unificado de Genesys + CRM.
— Toda la informacién consolidada del CRM. El lead sale de la base de abandonados.

— Equipo ampliado para obtener ancho de banda y mayor capacidad.

Estructura - Equipo — procesos: habilitadores para un modelo exitoso de e-commerce

Estructura

— Equipos formados con una perspectiva de colaboracién, rompiendo silos y asegurando
disponer de todas las funciones necesarias para ejecutar en pos del objetivo. Empleados
facultados para tomar decisiones y altamente motivados debido al propésito claro.

— Gobierno y autonomia por parte del equipo para la priorizacién de requerimientos del canal
digital.

— Estructura organizativa mdas horizontal con equipos end-to-end formados en torno a
necesidades de clientes.

— Equipos autogobernados de empleados totalmente dedicados que toman decisiones de
forma auténoma.

— Nuevos roles y responsabilidades (p.ej., PO, agile coaches).
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Gente

— Cambio en la cultura (obsesion por el cliente, empoderamiento del equipo, mentalidad de
dueiio, etc.).

— Abordaje personalizado para el reclutamiento de talento, capacitacion y retencién de
empleados.

— Liderazgo enfocado en habilitar la entrega de resultados y empoderar a los equipos.

— Comunicacion frecuente y abierta sobre objetivos y resultados para fomentar el cambio en

toda la organizacion.

Procesos

— Procesos corporativos redisefiados (p.ej., priorizacion, presupuestacion) para adaptarse a la
nueva forma agil de trabajar - rdpida, dindmica y ordenada.

— Sprints entregando resultados de forma rapida e iterativos, con ceremonias agiles regulares
(daily standups, portfolio planning, sprint demo, sprint retro, etc.)

— Interfaces revisadas con otras funciones (finanzas, recursos humanos, negocio, IT).

— Gestion del desempefio adaptada, con conversaciones recurrentes, objetivos de equipo,

coaching, etc.

Sancor en la actualidad no posee lo suficientemente desarrollados este tipo de habilitadores.

Todas las sugerencias y recomendaciones realizadas en el presente capitulo tienen por
objetivo robustecer el modelo de e-commerce de Sancor, llevandolo a un nuevo estadio, acorde a

la excelencia del resto de canales en los que opera.
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Resumen:

Cuento con 17 afios de experiencia en el mercado del seguro, incursionando en los dltimos afios
también en banca y medicina prepaga dentro de la organizacion para la cual trabajo.

Mi recorrido profesional incluye amplia diversidad de desafios y responsabilidades dentro del
grupo asegurador mas grande del pais, que me ha posibilitado liderar y acompafiar a personas y
equipos en procesos de transformacién, conociendo profundamente los desafios que eso
conlleva, en contextos de permanente cambio y volatilidad.

Me he desempenado en roles comerciales, técnicos (dreas de negocio, auditoria, siniestros, entre
otros), ademds de roles gerenciales, en diferentes zonas del pais y también en el plano
corporativo. Conozco muy de cerca ambas realidades, y eso me ha permitido ganar muchisima
perspectiva, combinando vision estratégica, con aspectos de ejecucion y gestion para el logro de
objetivos que trasciendan y hagan la diferencia.

Me considero una persona que abraza la innovacion, aplicando la curiosidad y la creatividad en
cada problema, para obtener una comprensiéon profunda del mismo y sus posibles enfoques.
Capacitado para moverme en entornos cambiantes y ambiciosos, contando con alta agilidad para
identificar patrones e informacidén compleja.

Soy un apasionado por el Marketing y por el trabajo en equipo. Me gusta generar espacios que
promuevan la comunicacién y el didlogo. Me considero una persona que promueve entornos

laborales positivos y que se esfuerza para todos los dias aprender algo més.
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