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SINTESIS

La presente tesina examina las causas de la baja participacion de las companias
de seguro en el mercado de jovenes de 18 a 30 afios de la ciudad de Rosario,
durante el periodo comprendido entre julio 2023 vy julio 2024, centrandose en la

compafiia “La Segunda Seguros” como caso de estudio.

Se planted la hipotesis de que existen dos razones principales por las cuales
dicha empresa no logra captar la atencion del segmento de clientes mencionado:
en primer lugar, los productos ofrecidos no se adaptan a las necesidades de
cobertura de los jovenes y, en segundo lugar, la comunicacién realizada no es
efectiva, dado no se llevan a cabo campafias de Marketing dirigidas

especificamente a ellos.

La investigacion adopté un enfoque mixto, combinando métodos cuantitativos y
cualitativos. Se realizaron encuestas a los jovenes pertenecientes al publico

objetivo y entrevistas a los lideres de Marketing de la compafiia estudiada.

A partir del analisis de resultados obtenidos, se ratifico la hipétesis planteada.
Se evidencié que los productos que ofrece actualmente la aseguradora no se
alinean con las necesidades de los jovenes, quienes valoran la importancia de
tener un seguro y expresaron interés en asegurar distintos bienes tales como
celulares, computadoras, bicicletas 0 monopatines, entre otros que, salvo este

ultimo, la compafiia no ofrece.

Asimismo, se observo un desconocimiento general entre los jovenes acerca de
la oferta de las aseguradoras, quienes sienten que las mismas no se enfocan lo

suficiente en ellos.



Las entrevistas realizadas a los lideres de Marketing corroboraron la falta de una

oferta de productos especifica y la ausencia de un plan de medios disefiado para

captar la atencion de este publico.

Para finalizar, se presentaron algunas propuestas que la compafia podria

implementar para abordar estas cuestiones.
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1. Introduccioén

El riesgo es la posibilidad de que eventos o situaciones inesperadas que no se

pueden predecir, efectivamente sucedan.

Por ejemplo, el incendio de una casa, un accidente automovilistico o el robo de
bienes personales son riesgos comunes a los cuales se ven expuestas las
personas, y que pueden afectar negativamente su estabilidad, patrimonio y

bienestar.

Existen diversos mecanismos para protegerse de dichos riesgos, y uno de ellos

es a través de la contratacion de un seguro.

Un seguro es un contrato, denominado Pdliza de Seguro, donde la Compafiia
Aseguradora se obliga a indemnizar al asegurado en caso de que se produzca
un siniestro. El contrato de seguro puede tener por objeto toda clase de riesgos
y la Aseguradora puede indemnizar al asegurado 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 de parte del Asegurado.?

En Argentina, las Unicas entidades autorizadas por la Superintendencia de

Seguros de la Nacién (organismo nacional y estatal de contralor que regula la

1 Superintendencia de Seguros de la Nacion. ¢Qué es un Seguro? Disponible en:
https://www.argentina.gob.ar/superintendencia-de-seguros/conciencia-aseguradora/que-es-un-seguro
[marzo 2023]

2 |bidem.



https://www.argentina.gob.ar/superintendencia-de-seguros/conciencia-aseguradora/que-es-un-seguro

actividad aseguradora en la Republica Argentina) para celebrar contratos de

seguros son las compafiias aseguradoras.

Una compafia de seguros es una sociedad que tiene por objeto exclusivo
realizar las actividades y operaciones de seguros, coaseguros y reaseguros en
general, exclusivamente en las coberturas autorizadas por la Superintendencia

de Seguros de la Nacion.3

Las entidades aseguradoras existentes en el mercado argentino al 30 de
septiembre de 2022 ascienden a 191.4 El 58,83% de dicho mercado esta

concentrado en 10 empresas.

Una de estas 10 empresas es “La Segunda Seguros”’, sobre la cual se
desarrollara el siguiente informe. La misma ocupa actualmente el cuarto puesto

en el ranking de mercado con una participacion del 6,39%.

La Segunda es una organizacién que tiene su origen en el afio 1933, en la
ciudad de Rosario, Santa Fe. Desempefia sus actividades bajo el tipo societario
de Cooperativa Limitada y se encuentra conformada por un grupo de empresas
especializadas en el desarrollo y comercializaciébn de seguros patrimoniales,

riesgos del trabajo, y seguros de vida y retiro.

Su mision consiste en brindar proteccion y tranquilidad a sus asegurados y

desarrollar negocios innovadores Yy sustentables, priorizando los vinculados a la

3 Superintendencia de Seguros de la Nacién. “¢,Qué es una compafiia de seguros?” Disponible en:
https://www.argentina.gob.ar/superintendencia-de-seguros/mercad 0-asequrador/compania-de-sequros
[marzo 2023]

4 Superintendencia de Seguros de la Nacién. “Evolucién del Mercado Asegurador — 2011-2021.”
Disponible en:

https://www.argentina.gob.ar/sites/default/files/ssn_2021 evolucion _mercado asequrador _anexo.pdf
[marzo 2023]



https://www.argentina.gob.ar/superintendencia-de-seguros/mercado-asegurador/compania-de-seguros
https://www.argentina.gob.ar/sites/default/files/ssn_2021_evolucion_mercado_asegurador_anexo.pdf

actividad principal, a través de un servicio profesional, equilibrando el vinculo

entre las personas Y la tecnologia y reafirmando el compromiso con sus valores. >

Su visiobn reside en ser lideres del mercado asegurador argentino
posicionandose dentro de los tres primeros grupos aseguradores, con solvencia
y presencia federal, viviendo interna y externamente los valores cooperativos

gue los fundaron.b

Por otra parte, cuenta con una cobertura de ventas que abarca toda la Republica
Argentina, contando con agencias que componen la estructura externa de la
organizacion y son las encargadas de informarle al cliente los productos y
servicios que ofrece la companiia, las politicas, los precios, etc. y de actuar como

intermediarios entre la mismay el cliente.

Con relacion a la composicion de su cartera de clientes, un 31% del total
corresponde aclientes del segmento etario de 30 a 45 afios, un 26% al segmento
de 45 a 60 afos, un 21% al segmento entre 60 y 85 afios, y tan solo un 10% al

segmento de 18 a 30 afios, del 11% restante no se tienen datos.

Lo que motiva a realizar el presente trabajo es que el niumero de clientes
presentes en el segmento joven (18 a 30 afios) es bastante menor que el nimero

de clientes presentes en el resto de los segmentos.

La participacion de las empresas de seguros en el segmento de clientes jovenes

es importante por distintas razones. En primer lugar, los jovenes son un mercado

5La Segunda Seguros. “Nuestra Empresa. Misién” Disponible en: https://www.lasegunda.com.ar/nuestra-
empresa [marzo 2023]
6 La Segunda Seguros. “Nuestra Empresa. Vision” Disponible en: https://www.lasegunda.com.ar/nuestra-
empresa [marzo 2023]



https://www.lasegunda.com.ar/nuestra-empresa
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en crecimiento, con lo cual, si una empresa de seguros logra captar a estos

clientes, es mas probable que puedan mantenerlos a largo plazo.

Por otra parte, dado que los jévenes suelen tener necesidades y expectativas
diferentes de seguro que otros grupos de edad representan un desafio para las

empresas del rubro que deben adaptarse a sus necesidades cambiantes.

En dltimo lugar, es importante destacar que los clientes jovenes muestran una
mayor inclinacion por buscar opciones a través de canales digitales. Con la
irrupcion de la pandemia causada por la Covid-197, la mayoria de las
aseguradoras se vieron obligadas a realizar importantes inversiones en
infraestructura tecnoldgica y digitalizacion para mantenerse competitivas en el
mercado. Estas nuevas herramientas y recursos pueden ser aprovechados por

las aseguradoras para atraer a este segmento de clientes en particular.

1.1. Problemaéatica

El mercado de seguros en Rosario se caracteriza por su diversidad y
competencia, con varias compaifias que ofrecen una amplia gama de productos.
A pesar de esta diversidad, la participacién de clientes jovenes se ha mantenido

baja en comparacién con otros grupos etarios.

7“La COVID-19 es la enfermedad causada por el nuevo coronavirus conocido como SARS-CoV-2. La
OMS tuvo noticia por primera vez de la existencia de este nuevo virus el 31 de diciembre de 2019, al ser
informada de un grupo de casos de «xneumonia virica» que se habian declarado en Wuhan (Republica
Popular China).” Informacién disponible en la pagina web de la Organizacién Mundial de la Salud, 2020.
Disponible en: https://www.who.int/es/emergencies/diseases/novel-coronavirus-2019/question-and-
answers-hub/g-a-detail/coronavirus-disease-covid-19



https://www.who.int/es/emergencies/diseases/novel-coronavirus-2019/question-and-answers-hub/q-a-detail/coronavirus-disease-covid-19
https://www.who.int/es/emergencies/diseases/novel-coronavirus-2019/question-and-answers-hub/q-a-detail/coronavirus-disease-covid-19

Para comprender mejor las particularidades del segmento joven, es esencial

destacar algunas de sus caracteristicas mas sobresalientes:

-Son nativos digitales, utilizan multiples dispositivos y canales.

-Estan siempre conectados.

-El celular es su principal aliado.

-Son sociales, criticos y exigentes.

-Son autosuficientes, autbnomos y quieren sentirse protagonistas.

-Valoran la participacion y la colaboracion.

-Exigen nuevos valores como la transparencia, la sostenibilidad y el compromiso

social.8

En vista de estas caracteristicas, las aseguradoras se encuentran ante el
desafio de adaptarse a la forma en la que estos jévenes desean comprary ser

atendidos.®

Gracias a los actuales recursos digitales, las compafiias de seguro tienen a su
alcance medios atractivos para acercarse a este segmento de clientes de

manera efectiva.

Ofrecer una experiencia excepcional en todos los medios digitales es esencial.

Esto implica contar con plataformas digitales &giles e intuitivas. Ademas, la

8 Fundacién MAPFRE. (2016): “Los millennials y el seguro en Espafia’. Fundacion MAPFRE. Madrid.
Pag. 8

9 Deloitte. (2017): “La transformacion de las compafiias de seguro en la era digital”’. Visién Deloitte. Pag.
2



recopilacion y analisis de datos son actividades fundamentales para comprender
el comportamiento y las realidades de estos jovenes, permitiendo a las

aseguradoras ofrecer soluciones cada vez mas personalizadas.1°

Teniendo en cuenta que solo un 10% del total de clientes de La Segunda
Seguros corresponde al segmento etario de 18 a 30 afios, y que este
comportamiento se extiende al resto de las entidades aseguradoras con mayor
participacion de mercado, el presente estudio se propone responder: ¢cuales
son las principales causas de la baja penetracion de dicha compafia de seguros
en ese segmento en la ciudad de Rosario? Se analizara el periodo comprendido

entre julio 2023 y julio 2024.

1.2. Hipotesis

Existen dos razones principales por las cuales La Segunda Seguros no logra
captar la atencion del segmento de clientes de 18 a 30 afios. En primer lugar, los
productos que ofrecen no se adaptan a las necesidades de cobertura de los
jovenes, teniendo en cuenta los bienes que estos poseen. En segundo lugar, la
comunicacion realizada no es efectiva porque no se llevan a cabo campanas de

Marketing dirigidas especificamente a los jovenes.

10 |bidem. P4g. 3
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2. Objetivos

2.1. Objetivo general

Determinar los motivos por los cuales La Segunda Seguros tiene escasa

penetracion en el segmento de clientes de 18 a 30 afios de la ciudad de Rosario.

2.2. Objetivos especificos

-Describir la situacion actual del mercado asegurador en general, y

particularmente en el segmento de clientes de 18 a 30 afios.

-Determinar por qué los clientes de dicho segmento contratan 0 no un seguro.

-Indagar acerca del nivel de consciencia aseguradora de los mismos y coémo

perciben a la industria y los servicios ofrecidos por la misma.

-Analizar los diferentes productos ofrecidos por las compafiias aseguradoras, y
como podrian adaptarlos para satisfacer mejor las necesidades y expectativas

del pablico objetivo.

-Investigar la forma en la que ejercen su comunicacion.

-Identificar si existe una estrategia de Marketing diferenciada, pensada para el

publico de clientes de 18 a 30 afios.

11



3. Marco Tebrico

Sequros

Hay contrato de seguro cuando el asegurador se obliga, mediante el pago de
una prima, a resarcir un dafio o cumplir una prestacién convenida si ocurre un
evento previsto.1! La actividad aseguradora consiste en la cobertura de riesgos

gue afectan a las personas 0 a su patrimonio, mediante el cobro de un precio.

Existen algunos conceptos propios de la actividad aseguradora: el riesgo, el

seguro, la prima, el siniestro y la suma asegurada.

El riesgo es la posibilidad de que ocurra un suceso futuro, incierto y ajeno a la
voluntad de las partes, con consecuencias econémicamente desfavorables. Es

el fundamento del seguro.

El seguro es un contrato entre una persona fisica o juridica que esta expuesta
a un riesgo y el asegurador, para que éste compense econOmicamente a la
primera si llegase a ocurrir el riesgo cubierto. Dicha cobertura es onerosa, se

hace a cambio de un precio llamado prima.

La prima es el precio del seguro, es decir, la cantidad que se debe abonar a la
entidad aseguradora para gque ésta asuma las consecuencias que se produzcan

por el acaecimiento de los riesgos asegurados.

11 ey 17.418. Ley de Seguros. Buenos Aires, 30 de agosto de 1967.
12



El siniestro es la ocurrencia del hecho previsto en el contrato de seguro, que
produce las consecuencias econdmicas desfavorables que el asegurador se ha

comprometido a compensar.

El limite maximo que debe pagar el asegurador en caso de siniestro se
denomina suma asegurada. Lasuma aseguradadebe adecuarse al valor del

interés asegurable en el momento de la suscripcion del contrato.12

Segun la Ley de Seguros, existen dos clases de seguros en funcion del riesgo

gue cubren: seguros de dafios patrimoniales y seguros de personas.

Los seguros patrimoniales constituyen aquellos cuyo fin principal es reparar la
pérdida sufrida a causa del siniestro en el patrimonio del tomador del seguro.
Estos seguros pueden dividirse en dos grandes grupos: a) seguros de cosas,
destinados a resarcir al asegurado de las pérdidas materiales directamente
sufridas en un bien de su patrimonio, y b) seguros de responsabilidad, que
protegen al asegurado frente a los dafios que pueda ocasionarle a terceros en

el desempefio de alguna actividad.

Por otra parte, en los seguros de personas el objeto asegurado es la persona
humana, haciendo depender de su existencia, salud e integridad el pago de la
prestacion. Salvo en casos concretos, como puede ser la prestacion de
asistencia sanitaria por lesiones o enfermedad, el pago de la indemnizacion no

guarda relaciéon con el valor del dafio producido por la ocurrencia del siniestro.13

12 p¢rez Torres, J. (1986): “Conociendo el seguro: Teoria general del seguro”. Barcelona: Alfadir. P4g.
22.
13 0sorio Gonzales, G. (2007). “Manual de seguros”. Asuncién: Intercontinental. Pags. 17 y 18.
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En Argentina, las Unicas entidades autorizadas por la Superintendencia de
Seguros de la Nacién (organismo nacional y estatal de contralor que regula la
actividad aseguradora en la Republica Argentina) para celebrar contratos de

seguros son las compafiias aseguradoras.

Una compafia de seguros es una sociedad que tiene por objeto exclusivo
realizar las actividades y operaciones de seguros, coaseguros y reaseguros en
general, exclusivamente en las coberturas autorizadas por la Superintendencia

de Seguros de la Nacién.14

La actividad aseguradora dentro de la economia argentina contribuye con el 3%

del PBI aproximadamente.

Las entidades autorizadas a operar al 30 de septiembre de 2022 en Argentina
ascienden a 191: 120 de Seguros Patrimoniales y Mixtas, 5 de Transporte
Publico de Pasajeros, 12 que operan en forma exclusiva en Riesgos del Trabajo,

36 exclusivamente en Seguros de Vida y 18 de Seguros de Retiro.1°

La ultima década, particularmente los Ultimos afos, han sido una época
desafiante para la industria de seguros, que tradicionalmente es aversa al riesgo

y lenta para cambiar.

Hasta hace algunos afos, la adquisicion de un seguro requeria de un
intercambio con un productor asesor de seguros, pero hoy en dia, si bien esta
opcién continla vigente, la mayoria de los asegurados eligen realizar

investigaciones en sitios web y tomar decisiones de compra de forma

1 Op. Cit. 3.
15 9p. Cit. 4.
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independiente a través de canales digitales. Esta tendencia se ha incrementado
aun mas a causa de la pandemia originada por la Covid-19. Siguiendo esta
evoluciéon de los clientes, para mantenerse en el mercado, las aseguradoras
deben crear nuevas ofertas y desarrollar capacidades diferenciadoras a través

de la innovacion.

Generacion Z

De acuerdo con la definicién de la Real Academia Espafiola (RAE) se entiende
por generacion al “conjunto de personas que, habiendo nacido en fechas
proximas y recibida educacion e influjos sociales y culturales semejantes,
adoptan una actitud en cierto modo comun en el ambito del pensamiento o de la

creacion”.16

A lo largo de la historia se han identificado diferentes tipos de generaciones.
Cada una se ve moldeada por eventos histéricos significativos, enfrentando los
desafios de la vida diaria de maneras distintas y cuestionando las normas y
convenciones establecidas por sus predecesores. Los investigadores utilizan
distintos términos para identificar y estudiar afondo cada generacién a través del
analisis de sus comportamientos. Hasta el momento, la mayoria de los autores
coinciden en que existen 6 generaciones: “Generacion Silenciosa”, “Baby
Boomers”, “Generaciéon X’, “Generacion Y”, “Generacion Z” y, por ultimo,

“Generacion Alfa”.

8 RAE. “Generacion”. Disponible en: https:/dle.rae.es/generaci%C3%B3n [mayo 2024]

15
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El presente estudio estd enfocado en la "Generacion Z", que comprende a los

jovenes nacidos entre 1994 y 2009.17 Esta generacion se caracteriza por ser

100% nativa digital, ya que han crecido y socializado en un entorno donde

Internet estaba plenamente desarrollado.

Las principales caracteristicas de esta generacion son las siguientes:

Son “nativos digitales”: Todos han nacido y se han formado utilizando la
‘lengua digital” de juegos por computadora, videos e Internet.l8 Esta
generacion tiene muy arraigado todo lo relacionado a la tecnologia, dado
gue nacieron en un mundo de maxima innovacion tecnolégica, en el que
la informacion era inmediatamente accesible.

Son consumidores astutos: En este sentido, el comportamiento de la
Generacion Z refleja la influencia del mundo digital. Utilizan sus
conocimientos tecnolégicos y la posibilidad de acceso a distintas
plataformas como parte de su proceso de decision de compra, para estar
informados. Exploran y evalian distintas opciones en Internet antes de
decidirse por un producto. También tienen en cuenta las experiencias de
Sus amigos y conocidos.

Las marcas que triunfan entre los Z son aquellas que han sabido
adaptarse a sus demandas y pautas de consumo. No importa tanto la
calidad, sino el hecho de que les ofrezcan un producto a su gusto con un

precio asequible, ya que son conscientes de que le daran un uso corto en

7vilanova, N.; Cachén Ortega, I. (2016). “Resumen ejecutivo: Generacioén Z. El dltimo salto
generacional”. Bilbao: Atrevia y Deusto. Pag. 3.
18 prensky, M. (2020): “Nativos e Inmigrantes digitales”. Distribuidora SEK S.A. Pag. 5.
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el tiempo. Este caracter de inmediatez de sus necesidades y demandas
es algo propio de los Z, sus pautas de consumo son mas bien impulsivas
y de uso efimero.

Son conscientes de su privacidad: Han crecido entendiendo la distincion
entre lo publico y lo privado en Internet y, por lo tanto, protegen su
intimidad con sumo cuidado. Prefieren redes sociales donde pueden
mantener mas facilmente sus interacciones restringidas a sus amigos mas
cercanos, o presentar una imagen cuidadosamente seleccionada cuando
publican para un publico méas amplio.

Son emprendedores y estan preocupados por sus perspectivas de futuro:
Estos jovenes componen la primera generacion que no aspira a tener el
mismo trabajo toda la vida. La flexibilidad laboral y los continuos cambios
en el mercado de trabajo forman parte de su imaginario colectivo. Su
aspiracion profesional no esta dirigida a ser jefes, sino a adquirir
conocimientos y experiencias que les hagan referentes para encarar
nuevos desafios profesionales. Prefieren emprender tanto dentro como
fuera de una empresa y trabajar con libertad.

A su vez, le otorgan gran importancia a la responsabilidad personal, la
ética laboral y la independencia. Estos jovenes buscan activamente
oportunidades para demostrar sus competencias, mostrando un
compromiso genuino con el desarrollo de sus habilidades y el
cumplimiento de sus metas. Su enfoque en el trabajo duro y la
determinacion refleja una mentalidad centrada en el logro y el progreso
personal.

17



e Hacen hincapié en la responsabilidad: A la hora de escoger una marca
valoran sobre todo el precio y que el producto satisfaga sus necesidades
inmediatas, pero también que sean responsables y respetuosas con el

medio ambiente. 1°
Publicidad

Segun la definicion de la Real Academia Espafiola (RAE) se entiende por
publicidad a la “divulgacion de noticias o0 anuncios de caracter comercial para

atraer a posibles compradores, espectadores, usuarios, etc.”20

La publicidad es una de las formas de comunicacion de una empresa, referida
a la comunicacion externa, que tiene por objetivo promover entre los individuos
la adquisicion de bienes, la contratacién de servicios o la aceptaciéon de ideas o

valores.21

La misma tiene dos componentes que la identifican y la diferencian de otros

conceptos:

e Capacidad Informativa: A través de ella, se indica la existencia de
determinados productos, servicios 0 ideas y se comunican sus

caracteristicas y la forma de adquirirlos.

19 QuestionPro. “Generacién Z: Todo lo que necesitas saber de ellos”. Disponible en: Generacion Z: Todo
lo que necesitas saber de ellos (questionpro.com) [mayo 2024]

2 RAE. “Publicidad”. Disponible en: https://dle.rae.es/publicidad [septiembre 2024]

21 Gonzales Lobo, M.; Prieto del Pino, M. (2009) “Manual de Publicidad”. Madrid: Esic editorial. Pag. 22.
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e Fuerza persuasiva: La publicidad tiene intencionalidad, ya que trata de

convencer al publico de que compre algin producto o servicio, para lo

cual se presenta de la forma mas atractiva posible.22

Ademaés de la intencién de vender, la publicidad persigue otros fines:

e Atraer publico a las tiendas: Muchas campafas tienen por objetivo que
posibles compradores acudan al punto de venta, ya sea fisico o digital. El
hecho de que luego compren o no, depende de otros factores (como el
atractivo de la oferta).

e Dar a conocer la marca: En un mercado competitivo en el que operan
varias marcas de un mismo producto, es clave realizar una campafa
publicitaria de lanzamiento, que no necesariamente generara ventas, sino
conocimiento por parte de los posibles consumidores.

e Crear imagen de marca: la opinion que los consumidores tengan sobre
una marca es fundamental a la hora de vender. La misma se crea por la
convergencia de diversas actividades de Marketing, de las cuales la mas
importante es la publicidad.

e Reafirmar al consumidor respecto de una compra pasada: las personas
gue consumen una marca ponen mas atenciéon en los anuncios de esta
gue los no consumidores, dado que necesitan reafirmar que la decision

gue han tomado al elegir esa marca es la correcta. 23

2 |bidem. Pag. 22
2 Ibidem. Pag. 25
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La publicidad se difunde a través de medios publicitarios, que son los espacios
en las cuales las empresas informan sobre sus productos o servicios y buscan
persuadir a los consumidores. Estos medios se dividen en dos grandes grupos:
convencionales y no convencionales, diferenciados principalmente por el tipo de

audiencia a la que se dirigen.

Los medios convencionales son los tradicionales, que se enfocan en alcanzar
audiencias masivas, sin segmentacion. Entre ellos se encuentran la radio, la

television, los diarios vy las revistas.

Por su parte, los medios no convencionales se caracterizan por su naturaleza
digital y su capacidad de segmentar, permitiendo llegar a audiencias especificas
con caracteristicas en comun. En esta categoria se incluyen los blogs, redes

sociales y plataformas de streaming.24

Por las caracteristicas del segmento de interés en el presente estudio, el
enfoque se centra en los medios no convencionales, principalmente en las redes
sociales y plataformas de streaming, cuyas caracteristicas se detallan a

continuacion.

Redes Sociales

De acuerdo con la definicién de la Real Academia Espafola (RAE) se entiende
por red social al “servicio de la sociedad de la informacion que ofrece a los

usuarios una plataforma de comunicacion a través de internet para que estos

% llerna. “¢Qué se entiende por medios publicitarios?”. Disponible en: https://www.ilerna.es/blog/medios-
publicitarios#:~:text=La%20prensa%2C%20la%20radio %2C%20la,cada%20un 0%20d e%20esto s%20med
ios. [septiembre 2024]
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generen un perfil con sus datos personales, facilitando la creacion de
comunidades con base en criterios comunes y permitiendo la comunicacion de
sus usuarios, de modo que pueden interactuar mediante mensajes, compartir
informacion, imagenes o videos, permitiendo que estas publicaciones sean

accesibles de forma inmediata por todos los usuarios de su grupo”.25

Segun un estudio realizado por la consultora We Are Social, en enero de 2023
en Argentina habia 36,35 millones de usuarios de redes sociales. Este nUmero

equivale al 79,7% de la poblacion total.26

Las 5 redes sociales mas utlizadas en Argentina en 2023 son WhatsApp,
Instagram, Facebook, TikTok y X.27 Se detallan a continuacion las caracteristicas

de cada una de ellas.

e WhatsApp: Aplicacibn de mensajeria instantanea para smartphones. La
misma permite enviar textos, imégenes, videos, audios, notas de voz,
documentos, ubicaciones, contactos, como asi también realizar llamadas
y videollamadas, entre otras funciones.

¢ Instagram: Plataforma que ofrece a los usuarios la posibilidad de editar y
subir fotografias y videos. Las publicaciones de cada usuario aparecen en
su perfil y pueden ser visualizadas y compartidas por sus seguidores.

También cuenta con la opcién de subir historias (publicaciones efimeras

%5 RAE. “Red social”. Disponible en: https://dpej.rae.es/lema/red-social [septiembre 2024]

% pataReportal. “Digital 2023: Argentina”. Disponible en: https:/datareportal.com/reports/digital-2023-
argentina [septiembre 2024]

27 lbidem.
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gue desaparecen luego de 24 horas), realizar transmisiones en vivo y
explorar contenido de diversas cuentas.

Facebook: Red social cuyo objetivo es conectar a las personas con otras
personas. Los usuarios pueden interactuar a través comentarios,
mensajes privados, publicaciones en grupos y emisiones de video en
directo.

TikTok: Plataforma que permite a los usuarios crear y editar videos de
hasta 10 minutos de duracion y compartirlos a través de su cuenta.
Ademas, la misma permite comentar, reaccionar y compartir el contenido,
realizar busquedas puntuales y enviar mensajes directos.

X: Aplicacion que ofrece alos usuarios la posibilidad de publicar mensajes
breves de hasta 280 caracteres, con el objetivo de compartir informacion
y actualizaciones de manera rapida y simple. Los mismos pueden
responder o repostear las publicaciones de otros usuarios, y también

enviar mensajes privados.28

Plataformas de Streaming

La transmision por streaming, también conocida como transmision en directo,

es un método de distribucion de contenidos multimedia a través de Internet. Su

particularidad radica en que el contenido se transmite al instante mismo en que

es consumido, sin necesidad de descargarlo previamente.

2 Arimetrics. “Glosario Digital — Diccionario de Marketing”. Disponible en:
https://www.arimetrics.com/glosario-digital/ [septiembre 2024]
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A diferencia de los medios tradicionales, como la televisiéon o la radio, el usuario

puede elegir qué contenido ver, y cuando hacerlo.2®

La transmision via streaming se puede clasificar en funcion del tipo de

informacion consumida:

Streaming de audio: Permite escuchar radio y programas grabados

(podcast) através de Internet.

Streaming de video: Permite recibir un flujo continuo de imagenes en

movimiento.

Streaming de contenido audiovisual: Permite consumir contenidos de

audio y video integrados, como series, peliculas, programas, entre otros.

Streaming de videojuegos: Permite la descarga de datos necesarios para

jugar en linea.30

Las plataformas de streaming mas populares son YouTube, Netflix, Disney+,

Vimeo y Max (HBO). Se describen a continuacion cada una de ellas:

YouTube: Plataforma de videos en linea que permite a los usuarios subir,

compartir y visualizar contenido. La misma incluye canales oficiales de
musica, peliculas, noticias, transmisiones en vivo y también grabaciones
caseras, entre otros. Los usuarios pueden interactuar con los videos a
través de comentarios, reacciones y suscripciones a canales.

Netflix: Plataforma que ofrece a sus suscriptores acceso a series,

peliculas y documentales, entre otros.

2 Concepto. “Streaming”. Disponible en https://concepto.de/streaming/ [septiembre 2024]
0 |bidem.
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¢ Disney+: Plataforma que ofrece un catélogo que incluye peliculas y series
de Disney, Marvel, Star Wars, National Geographic, ESPN y Star.

¢ Vimeo: Plataforma de videos en linea que permite a sus usuarios subir,
compartir y visualizar contenido de alta calidad, con un enfoque en la
creatividad y el arte visual. Es utilizada principalmente por cineastas,
creadores independientes y profesionales de video debido a su politica de
calidad y ausencia de anuncios.

¢ Max (HBO): Plataforma que combina la programacion de HBO y el
contenido de Warners Bros., DC, y otros estudios. Incluye series,

peliculas y documentales, entre otros.

Todas las plataformas mencionadas anteriormente, tienen en comun que
funcionan bajo el modelo de contenido a demanda. Esto significa que los
usuarios pueden elegir qué contenido ver, cuando y dénde, sin seguir una

programacion establecida.31

31 |hidem.
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4. Metodologia

El presente estudio se centr6 en investigar los motivos por los cuales a La
Segunda Seguros le resulta dificultoso insertarse en el segmento de clientes

pertenecientes al rango etario de 18 a 30 afos.

La investigacion tiene un enfoque tanto cuantitativo como cualitativo. En primer
lugar, se recolectaron los datos necesarios para probar o refutar la hipétesis a
través del analisis estadistico de los mismos, y también se realizaron encuestas

a personas pertenecientes al rango etario mencionado.

Ademas, se realizé un andlisis cualitativo a traves la ejecucion de entrevistas en

profundidad.

El estudio realizado es de tipo exploratorio, ya que se examina un tema o
problema de investigacion poco estudiado, que no ha sido abordado antes, con
el fin de aumentar el grado de familiaridad con fendmenos relativamente
desconocidos.32 Asimismo, la investigacion es de tipo descriptiva. Segun
Hernandez Sampieri y otros, “en un estudio descriptivo se selecciona una serie
de cuestiones y se mide cada una de ellas independientemente, para asi -y valga
la redundancia- describir lo que se investiga.”3 Y en este caso, se recolectd
informacion sobre determinadas variables, para describir o que se estaba
investigando, que eran los motivos por los cuales a las compafias aseguradoras

de la ciudad de Rosario no se insertan en el segmento de 18 a 30 afios.

32 Hernandez Sampieri, R.; Fernandez Collado, C.; Baptista Lucio, M. (2014): “Metodologia de la
Investigacion”. México D.F: McGraw-Hill. Pag. 93.
33 |bidem. Pag. 71
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Se opto por el disefio transversal, es decir, aguel que recoge informacion en un
Unico periodo de tiempo34, debido a que el objetivo era obtener informacién
acerca de las razones por las cuales las empresas del mercado asegurador de
la ciudad de Rosario no se insertan en el segmento de clientes de 18 a 30 afos

analizando el periodo de tiempo comprendido entre julio 2023 y julio 2024.

Por dltimo, la investigacion es de tipo no experimental, ya que se realizé sin
manipular deliberadamente las variables y se limité a observar los fenomenos tal

como se dan en su contexto natural.

Las técnicas de recoleccion de datos utilizadas fueron: encuestas, entrevistas

en profundidad y analisis de documentos oficiales.

En cuanto a la encuesta, se elabor6 un formulario digital utilizando Google
Forms que contiene preguntas cerradas con opciones de respuestas
previamente establecidas. La misma se realiz6 a personas pertenecientes al
rango etario de 18 a 30 afios de la ciudad de Rosario. EI muestreo para
seleccionar a estas personas se efectu6 utilizando el método “bola de nieve”, es
decir identificando a sujetos potenciales en la poblacion para que realicen la
encuesta y pidiéndole a dichos sujetos que recluten a otras personas que hagan

lo mismo. (VER ANEXO 1)

El tamafio de la muestra se determiné utilizando informacién del Censo Nacional
de Poblacion, Hogares y Viviendas realizado por el Instituto Nacional de

Estadisticas y Censos (INDEC) en el afio 2010. De acuerdo con el censo, la

34 Merino, J. (2017): “Introduccion a la investigacion de mercados”. EAE Business School. Madrid. Pags.:
22-23
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poblacion de jovenes de 18 a 30 afios en la ciudad de Rosario es de 271.951

personas. Para enfocarse solamente en los jovenes pertenecientes a las clases

sociales media baja, media alta y alta, se extrajo informacién del informe

"Piramide Social Argentina" realizado por la consultora W. (VER ANEXO 2) De

alli surgié que el porcentaje de personas en esas categorias es del 50%, lo que

resulta en una poblacion objetivo de 135.975 jovenes.

Con el objetivo de elegir una muestra altamente representativa, se procedio a

dividir la poblacién en cuatro grupos, estableciendo limites basados en el género

y la edad. Esto se hizo en reconocimiento de que los diversos grupos de edad

presentan estilos de vida distintos.

Rango Etario Hombres Mujeres
Entre 18y 24 afios 36.732 37.402
Entre 25y 30 afios 30.772 31.071

Utilizando la “Calculadora Tamano Muestral’,

estableciendo un nivel

de

confianza del 90% y un error muestral del 5%, se obtuvo una muestra

conformada por 270 unidades. (VER ANEXO 3)

Luego, al tamafio de muestra obtenido se le aplicé el porcentaje que representa

cada grupo para definir cuotas.
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Rango Etario Hombres Mujeres

Entre 18y 24 afios 73 74

Entre 25y 30 afos 61 62

Las entrevistas en profundidad fueron realizadas a los lideres del area de
Marketing de La Segunda Seguros (2 personas). Se procuré obtener informacién
acerca de la composicion de la cartera de clientes de la empresa, los motivos
por los cuales se distribuye de esa manera y las razones por las cuales ellos
creen que el porcentaje de clientes pertenecientes al rango etario de 18 a 30
afos es bajo en comparacion con el total de clientes, como asi también averiguar
si han realizado investigaciones e implementado estrategias para captar y

fidelizar clientes de dicho segmento. (VER ANEXO 4)

Por dltimo, se analizaron documentos oficiales, principalmente de la
Superintendencia de Seguros de la Nacion, que es el organismo nacional y
estatal de contralor que regula la actividad aseguradora en la Republica

Argentina.
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5. Andlisis de Resultados Obtenidos

Con el objetivo de identificar los motivos que explican la baja participacion de La
Segunda Seguros en el mercado de clientes de 18 a 30 afios de la ciudad de
Rosario, se realiz6 una encuesta a través de la herramienta Google Forms, a
distintas personas pertenecientes a este segmento etario que residen en dicha
ciudad. Por otro lado, se implementé una entrevista a los lideres del equipo de
Marketing de la compafiia antes mencionada (2 personas). A continuacién, se

detallan los resultados obtenidos a partir de las mismas.

5.1 Andlisis de las encuestas realizadas

De los 270 encuestados que conforman la muestra, el 50% (135 unidades
muestrales) considera que la adquisicion de un seguro es muy importante,
mientras que el 45,6% (123) la considera algo importante. Por ultimo, un 4,4%

(12), considera que no es importante adquirir un seguro.

Grafico 1: En una escala de importancia, ; Como clasificarias la adquisicién de un seguro?

Nada importante

Muy importante

Algo Importante

Fuente: Elaboracién propia.
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A partir de la respuesta a la pregunta anterior, se consulté a los encuestados las
razones por las cuales consideraban que tener un seguro es muy importante,

algo importante o nada importante.

Entre el 50% que lo consideraba muy importante, se destacé que contar con un
seguro les brindaba seguridad y tranquilidad frente a imprevistos futuros.
Ademas, sefialaron que, reponer los bienes tras un robo o accidente resultaba
muy costoso, por lo cual tener un seguro era esencial. También hicieron énfasis

en la importancia de la prevencién y precaucion.

Por otra parte, entre el 45,6% que consideraba que la adquisicién de un seguro
era algo importante, se menciono también la seguridad y tranquilidad, pero varios
expresaron que todavia eran jovenes y no poseian bienes para asegurar. Otros

indicaron que, si bien creian que era relevante, los costos eran elevados.

Finalmente, aquellos que respondieron que adquirir un seguro era nada
importante (4,4% de los encuestados) argumentaron que los precios eran

demasiado altos y que, por el momento, no les interesaba tener uno.

También se consulté a los encuestados si tenian alguna pdliza de seguro
contratada. Un 64,1% respondid que no (173 respuestas), mientras que un

34,9% respondio que si (97 respuestas).
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Grafico 2: ; Tenes actualmente alguna pdliza de seguro contratada?

Fuente: Elaboracion propia.

A aquellos que respondieron que si tenian alguna péliza de seguro contratada,
se les consultd qué tipo de poliza. En este caso, el 62,9% menciond poseer un
seguro de auto, el 27,8% un seguro de hogar, y el 16,5% de equipos electronicos.
Ademas, en menor medida, el 5,15% indicé que contaba con un seguro de
bicicleta 0 monopatin. Por ultimo, algunos encuestados mencionaron pdlizas de
celular, bolso protegido, responsabilidad civil, vida e incendio. Cabe aclarar que

varios tenian mas de un seguro.

Gréfico 3: En caso de respuesta afirmativa, ; Qué péliza tenes contratada?

Autos
Hogar
Equipos electronicos
Bicicleta | Monopatin

Otros

0 20 40 60 80

Fuente: Elaboracion propia.
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Por otro lado, a quienes respondieron gue no tenian ninguna poliza de seguro
contratada, también se les consulté el motivo de su decision. Un 39,9% menciono
gue desconocia las ofertas de las aseguradoras, mientras que un 17,9% sefial6
que las opciones disponibles no se adeclan a sus necesidades. Ademas, el
20,8% cit6 el precio de los seguros como principal motivo, el 10,4% afirmé que
no tenia bienes para asegurar, el 6,4% plante6 que no le interesaba asegurar
ninguno de sus bienes, y el 4,6% restante explicé que vivia con sus padres,

guienes se encargan de la contratacion.

Grafico 4: En caso de respuesta negativa, ;Por qué no tenes ninguna pdliza contratada?
Desconozeo las ofertas de 69
las aseguradoras

Precio 36

Las ofertas de |as
aseguradoras no se adectan 3
amis necesidades

No posea bienes para
asegurar 18

MNo me interesa asegurar mis 11
bienes

Vivo con mis padres v los 8
seguros los contratan ellos

0 20 40 60 g0
Fuente: Elaboracidn propla.
Se consulté a los encuestados sobre su interés en asegurar diversos bienes. El
61,9% expreso interés en asegurar su celular, mientras que el 21,9% mostré
interés en asegurar su computadora o notebook. El 15,6% indic6 que le gustaria
asegurar su bicicleta o monopatin. Ademas, un 3,7% manifesté interés en
asegurar sus instrumentos musicales, y otro 3,7% en asegurar sus smartwatchs.

Algunos de los respondientes seleccionaron mas de un bien.
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Es importante destacar que un 22,9% de los encuestados afirmo6 que no le
interesaba asegurar ningun bien, lo cual incluye tanto a quienes ya tienen un
seguro y no desean contratar otro, como a quienes no tienen ninguno y no les

interesa adquirirlo.

Grafico 5: ;Te interesaria asegurar alguno de los siguientes bienes?

Celular

No me interesa asegurar
ningun bien
Computadora | Notebook
Bicicleta | Monopatin
Instrumentos Musicales
Smartwatch

Casa

Drones

0 50 100 150 200
Fuente: Elaboracion propia.
A quienes respondieron que estaban interesados en contratar algun seguro se
les consultd qué aspectos consideraban mas importantes a la hora de hacerlo,
pudiendo seleccionar mas de una opcion. El 78,5% destaco el precio como factor
principal, mientras que el 37,4% valoré la posibilidad de contratarlo en forma
online y autogestionarse. Por ultimo, un 34,4% consider6 que la atencion
personalizada era lo mas importante. Un 1,5% menciond que tendria en cuenta
recomendaciones y referencias de su circulo de confianza, y menos del 1%

incluyo la relaciéon entre precio y cobertura dentro de los criterios principales.
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Grafico 6: En caso de tener interés en contratar un seguro, jQué aspectos consideras mas importantes?

Precio

Contratacion Online y
Autogestion
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Fuente: Elaboracién propla.
También se pregunté a los interesados por qué medios preferirian contratar el
seguro. El 77,9% indico que le gustaria hacerlo de forma online, mientras que el
18,4% explicé que optaria por hacerlo de manera presencial. Por ultimo, solo el
3,7% expresod que le preferiria contratarlo telefonicamente.

Grafico 7: ¢ Por qué medios te gustaria contratar el seguro?

Telefonicamente
3,7%
Presencialmente
18,4%

Online
77,9%

Fuente: Elaboracién propia.

Para determinar el nivel de conocimiento y la efectividad de las publicidades, se

realizd otra serie de preguntas a los encuestados.
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En primer lugar, se consultd si creian que las compafias de seguro se
enfocaban lo suficiente en los jovenes de su edad. El 79,4%, (214 encuestados),
respondid que no, mientras que el 20,6% restante (56 encuestados) opind que

,

Sl

Grafico 8: ;Crees que las compafiias de seguros se enfocan lo suficiente en los jovenes de tu edad?

Si
20,6%

No
79,4%

Fuente: Elaboracion propia.

También se preguntd si, en general, veian publicidades de compafias
aseguradoras. En este caso, el 50,7% (137 personas) respondié que si, mientras

que el 49,3% (133 personas) respondid que no.

Grafico 9: En general, ; Ves publicidades de compahias aseguradoras?

Fuente: Elaboracién propia.
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A quienes indicaron haber visto publicidades de compafiias aseguradoras en la
pregunta anterior, se les pidi6 que detallen en qué medios lo habian hecho,
pudiendo elegir mas de una opcién. ElI 70,8% menciond haber visto las
publicidades en television, mientras que el 69,3% lo han hecho enredes sociales.
En menor medida, el 40,15% de los encuestados reportd haber visto anuncios,

el 16,06% haberlas escuchado en la radio y, poco mas del del 1%, haberlas visto

en diarios y revistas.

Grafico 10; ; Por qué medios viste las publicidades de las companias aseguradoras?

Redes sociales

Anuncios

Radio

Diarios | Revistas

0 25 50 & 100

Fuente: Elabaracian propia.

Por ultimo, a este mismo segmento se le consultd si les resultaban atractivas
dichas publicidades. El 56,5% (77 personas) respondié que no, mientras que el

43,5% (60 personas) afirmé que si.

36



Grafico 11: ¢ Te resultan atractivas dichas publicidades?

Fuente: Elaboracion propia.
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5.2 Andlisis de las entrevistas realizadas

Se entrevistd a los lideres del equipo de Marketing de manera simultanea, por

lo que respondieron en conjunto las preguntas formuladas.

La primera pregunta fue sobre cémo segmentaban a los clientes por edad dentro
de la organizacibn y cuantos pertenecian a cada grupo. Los entrevistados
indicaron que utilizaban cuatro rangos etarios para dividir a los clientes: de 18 a
30 afos (10% de la cartera de clientes), de 30 a 45 afos (31%), de 45 a 60 afios
(26%) y de 60 a 85 afos (21%). El 12% restante corresponde a personas

juridicas y clientes sin informacién de edad.

Luego, profundizando en el segmento de interés, se les consultd si consideraban
gue el nimero de clientes de 18 a 30 afios era reducido, y ambos entrevistados
coincidieron en que si. A partir de esta respuesta, se indagd cuales podian ser
los motivos detrds de este fendbmeno. En primer lugar, sefialaron la falta de
productos adaptados a las necesidades del publico joven que en su mayoria no
posee autos o propiedades para asegurar, por lo que los productos tradicionales
no resultan atractivos. Es decir, la oferta no esta alineada con lo que busca este
segmento. Ademas, mencionaron que los precios pueden no ser accesibles para
ellos. Por udltimo, explicaron que otros motivos pueden ser la falta de conciencia
aseguradora por parte de este segmento y el desconocimiento, tanto de la

compafia como de sus productos.

Por otra parte, se preguntd si se habian llevado a cabo investigaciones de
mercado para entender mejor las necesidades y preferencias del segmento de

interés. Los lideres respondieron que si se habian realizado estudios, pero que
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no se habian implementado acciones basadas en esos informes en el momento,

y dado que es un segmento muy cambiante, han quedado desactualizados.

A su vez, se averigud si habian considerado ofrecer algun producto o servicio
exclusivo para este grupo de clientes, a lo cual respondieron que si, pero que

finalmente no se habia avanzado en ningun desarrollo.

Con relacion a la publicidad, se indagd sobre los canales de comunicacion que
utilizan y si creen que alcanzan al segmento de interés a través de estos medios.
Los entrevistados mencionaron que emplean canales mas tradicionales, como
television, radio, revistas y diarios digitales, y también anuncios en la web.
Ademas, en los dltimos afios, comenzaron a implementar publicidad en redes
sociales. Si bien consideran que estos medios resultan efectivos para llegar a
una gran audiencia, opinan que pueden resultar limitados para captar a los

clientes que tienen entre 18 a 30 afios.

Por otro lado, se consultd como abordaban el desafio de retener a los clientes
jovenes una vez que los habian atraido. Los lideres sefialaron que no
implementan estrategias especificas para este segmento, sino que utilizan los
mismos meétodos de retencion que aplican para toda la cartera de clientes.
Comentaron que el principal atractivo es un programa de beneficios que ofrece
descuentos y cupones a los clientes. También comentaron que no han
considerado el desarrollo de algun programa de fidelizacién exclusivo para los

jovenes.

Por ultimo, se indagd sobre la importancia de los clientes jovenes para el éxito

futuro de la empresa. Los entrevistados destacaron que los jovenes son cruciales
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para el éxito a largo plazo, dado que poseen un gran potencial de crecimiento y
son clave para asegurar la sostenibilidad de la compafia. Afirmaron que el
objetivo es desarrollar una oferta atractiva que se ajuste a sus necesidades
actuales, para luego poder fidelizarlos y retenerlos, proyectando que a futuro

estos clientes tendran bienes mas valiosos para asegurar.
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6. Conclusiones

En la presente investigacion se planted la siguiente hipétesis: existen dos
razones principales por las cuales La Segunda Seguros no logra captar la
atencion del segmento de clientes de 18 a 30 afos. En primer lugar, los
productos que ofrecen no se adaptan a las necesidades de cobertura de los
jovenes, teniendo en cuenta los bienes que estos poseen. En segundo lugar, la
comunicacion realizada no es efectiva porque no se llevan a cabo campanas de

Marketing dirigidas especificamente a los jévenes.

Con el propoésito de validar la hipétesis y cumplir con los objetivos establecidos
para el estudio, se realizaron encuestas y entrevistas. Luego, se analizé la
informacion recolectada, lo que permiti6 extraer datos fundamentales para
desarrollar la conclusion y elaborar una propuesta relacionada con el tema de

investigacion.

A partir de los resultados obtenidos, se pueden extraer las siguientes

conclusiones:

1. Desajuste entre los productos ofrecidos y las necesidades de los jovenes:
La encuesta reveld que, aunque la mayoria de los jovenes considera
importante tener un seguro, son pocos los que poseen alguna pdliza. Sin
embargo, manifestaron interés en asegurar algunos bienes, como
celulares, computadoras, bicicletas 0 monopatines, entre otros que, salvo
este Ultimo, la compafia no ofrece. A su vez, los lideres de Marketing
reconocieron esta problematica, destacando la falta de productos

adaptados a las necesidades del publico joven que, en su mayoria, no
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posee autos 0 propiedades para asegurar, lo que genera que los
productos tradicionales les resulten poco atractivos. Esta desconexiéon
entre lo que los jovenes valoran asegurar y lo que la aseguradora ofrece
es una de las principales barreras para la captacion del segmento.
Desconocimiento de la oferta y falta de estrategias de comunicacién
efectivas:

Se evidencié un desconocimiento general de la oferta de las
aseguradoras por parte de los encuestados, lo que refleja la ausencia de
estas en los canales que utilizan los jévenes. Ademas, los jovenes
perciben que las companias del rubro no se enfocan lo suficiente en ellos.
La mitad de los encuestados sefiald6 que no ven publicidades de
aseguradoras, y quienes si han visto no las encuentran atractivas ni
relevantes. Esta percepcion coincide con lo expuesto en las entrevistas
por los responsables de Marketing, quienes confirmaron no existe un plan
de medios dirigido especificamente a este publico. De alli también surge
gue la compainiia utiliza canales de comunicacion mas tradicionales, como
television, radio, revistas y diarios digitales, reconociendo que, si bien
estos medios resultan efectivos para llegar a una gran audiencia, pueden
resultar limitados para captar a los clientes que tienen entre 18 a 30 afios.
Preferencias de contratacion y gestion:

Este grupo de jovenes valora especialmente la posibilidad de contratar
seguros de manera online y la alternativa de poder autogestionarse. Esto

resalta la importancia de que, ademéas de ofrecer productos atractivos
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para el segmento, es imprescindible que los mismos estén disponibles
para su compra en un sitio web.

Asimismo, resulta relevante contar con una aplicacion o plataforma que
permita alos clientes gestionar su poliza, realizar denuncias de siniestros,
solicitar asistencia, entre otros servicios, promoviendo la autogestion.

En cuanto a la eleccion del seguro, los encuestados indicaron que el
precio es el factor mas relevante, por lo cual la oferta debe ser accesible

para este publico.

En resumen, se confirma que La Segunda Seguros enfrenta importantes
desafios para captar a los jévenes de 18 a 30 afios, principalmente debido a la
falta de adaptacion de sus productos a las necesidades de este grupo y la
ausencia de campafias de comunicacién dirigidas a ellos. La investigacion
demuestra que, para mejorar su penetracion en este mercado, la aseguradora
debe centrarse en ofrecer productos que respondan mejor a las expectativas de
los jovenes, aprovechar los canales digitales para la comunicacion y la
contratacién de seguros, y adaptar sus estrategias de Marketing para que sean

mas atractivas y relevantes para este segmento

En base a lo expuesto anteriormente, se ratifica la hipotesis planteada en el

presente estudio.
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7. Propuesta

A partir del analisis de los resultados obtenidos en las encuestas y entrevistas,
se presenta la siguiente propuesta, que tiene por objetivo captar al segmento de

clientes jovenes. La misma se centra en dos ejes principales:

e Desarrollo de productos especificos: Ajustar la oferta de productos para

alinearse con las necesidades y preferencias de los jovenes, sin perder
de foco la accesibilidad de precios.

e Campafias de comunicacién y publicidad dirigidas: Desarrollar campafias
de comunicacion relevantes para el publico objetivo, y difundirlas a través

de los medios y plataformas que los mismos consumen.

Se sugiere:

1. Desarrollar productos que se alineen con las necesidades y preferencias
del segmento de clientes.
Se propone la implementaciéon de los siguientes seguros:
- Celulares: Cobertura integral que protege al dispositivo movil del
asegurado ante distintos imprevistos que puedan surgir, tales como:
a. Dafios accidentales: Incluye roturas de pantalla, caidas al agua y
dafos ocasionados durante intentos de robo. En este caso, se
cubre el costo de reparacion del equipo.
b. Robo y hurto:
Robo: Se produce cuando el dispositivo es sustraido mediante

violencia, intimidacion o uso de la fuerza.
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Hurto: A diferencia del robo, en este caso el dispositivo es sustraido
sin el uso de violencia, fuerza o intimidacion.
En ambos casos, se indemniza hasta el 100% de la suma asegurada.
Para este seguro, el cliente elige la suma asegurada segun el valor de
su celular, y en funcién de eso se determina la prima a abonar. La
cobertura abarca hasta dos eventos por afno.

Computadoras | Notebook: Cobertura integral que protege el equipo

electronico del asegurado ante distintos imprevistos, tales como:
Dafios accidentales: Incluye caidas, derrame de liquidos y dafios por
sobrecalentamiento. Se cubre el costo de reparacion del equipo.
Robo y hurto: La proteccion es igual a la de celulares, cubriendo hasta
el 100% de la suma asegurada.

Asimismo, las caracteristicas del seguro son similares a las de celular,
siendo el cliente quien elige la suma asegurada en funcion del valor de
Su equipo, y a partir de alli se determina la prima a abonar. Se cubren

la misma cantidad de eventos por afo.

Por otro lado, se recomienda mantener la oferta existente para bicicletas

y monopatines. Este seguro ofrece proteccion para bicicletas recreativas,

bicicletas utilizadas para delivery y bicicletas y monopatines eléctricos. El

cliente determina la suma asegurada segun el valor del bien. Coberturas

incluidas:

a. Robo: Hasta el monto de la suma asegurada.

b. Responsabilidad civil: Cubre los dafios ocasionados a terceros como

consecuencia del uso de la bicicleta 0 monopatin.
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c. Accidentes personales: Incluye muerte accidental e invalidez total y
parcial como consecuencia de un accidente ocurrido durante el uso de
la bicicleta 0 monopatin.

d. Destruccion total por accidente e incendio: Hasta el monto de la suma

asegurada.

La creacion de estos nuevos productos requiere la colaboracion estrecha
de tres areas de la organizacion: Marketing, Desarrollo de Productos y la
linea de negocio “Incendio y Riesgos Varios”, responsable de este tipo de
seguros. El equipo de Marketing aportard informacion sobre las
necesidades y expectativas de los clientes jovenes, lo que permitird a
Desarrollo de Productos disefiar coberturas adecuadas en conjunto con

la linea de negocio correspondiente.

Una vez finalizada la propuesta, la misma debera ser presentada ante la
Superintendencia de Seguros de la Nacién para su evaluacion y

aprobacion, garantizando el cumplimiento de la normativa vigente.

Dado que el precio es un factor crucial para este segmento, se propone
ofrecer los productos a precios accesibles sin comprometer la
rentabilidad. Algunas opciones especificas son:
a. Ajustar la cobertura, ofreciendo planes diferenciados. Por ejemplo,
para el caso de celulares y computadoras/notebook:
Plan basico: Incluye Uunicamente la cobertura por robo, con una prima

mas accesible.
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Plan completo: Incluye la cobertura por robo, hurto y dafios

accidentales, con un costo mayor.

Para el caso de bicicletas y monopatines:

Plan _basico: Incluye Unicamente la cobertura por robo vy
responsabilidad civil, por una prima mas baja.

Plan completo: Incluye la cobertura por robo, responsabilidad civil,

accidentes personales, incendio y destruccion total, por un precio
mayor.

Esta modalidad se aplica actualmente para este Ultimo seguro, y
también se extiende al resto de los productos que ofrece la compafiia.
Descuentos: Implementar descuentos atractivos para fomentar la
contrataciéon multiple y premiar la fidelidad del cliente. Por ejemplo: si
un cliente asegura su celular y su notebook, obtiene un 15% de
descuento en el seguro de menor costo.

Acciones especificas: Disefiar promociones estratégicas para captar
la atencion de nuevos clientes y aumentar las ventas en momentos
clave del afio, tales como:

Descuentos exclusivos para nuevos clientes: Por ejemplo, un cliente
nuevo podria recibir un 20% de descuento en su prima al contratar un
seguro de notebook.

Promociones en fechas especiales: Participar activamente en fechas
promocionales como el Hot Sale o el Cyber Monday. Durante estos
eventos, se pueden lanzar campanas ofreciendo diferentes

descuentos.
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Teniendo en cuenta las caracteristicas de este publico, es necesario que
los nuevos productos puedan contratarse de forma Online. La compafiia
cuenta actualmente con un sitio web para contratar algunos de sus
seguros, entre ellos el de bicicleta y monopatin. Es crucial incluir los
nuevos productos dentro del mismo. A su vez, para cubrir la necesidad de
autogestion del segmento, la compafia cuenta con una aplicacion
mediante la cual los clientes pueden ver y descargar sus pdlizas,
contactarse con un asesor, ingresar al programa de beneficios, entre otras
acciones.

Crear campafias publicitarias dirigidas y difundirlas a través de medios
especificos.

Una vez desarrollados los productos sugeridos en el punto anterior, es
necesario comunicar la oferta al puablico objetivo. Dadas las
caracteristicas de este segmento, es imprescindible que la informacion a
compartir sea simple y concisa. Debe ser informacion de valor, que
explique lo que se ofrece, como funciona y qué beneficios tiene la
contratacion.

Para el armado de la campafia, se requiere el trabajo en conjunto de las
areas de Marketing y Comunicacion Publicitaria. Para que la publicidad
sea atractiva, se sugiere el uso de lenguaje cercano, no tan formal.
Ademas, el contenido audiovisual a generar debe ser dindmico y breve,
dado el nivel de inmediatez que demanda el segmento. Es esencial utilizar

iméagenes Yy videos breves y llamativos.
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Por otro lado, es importante que los jovenes sientan que la marca les

habla directamente. La segmentacion es clave para poder personalizar

los mensajes publicitarios y poder asi captar mejor la atencién del publico

objetivo.

Los canales de comunicacion a utilizar para difundir las campafias deben

ser aquellos que los jévenes frecuentan. Se sugiere:

d. Realizar publicidad a través de canales de Streaming, principalmente
aquellos presentes en la plataforma YouTube.

e. Patrocinar y estar presentes eventos o conciertos de artistas jovenes
gue atraigan a este grupo.

f. Desarrollar campafias en Redes Sociales populares para el publico,

coémo Instagram, Twitter y TikTok.
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ANEXOS
Anexo 1: Encuesta destinada a jovenes de 18 a 30 afios:

1. Edad
2. ¢Cudl es tu nivel educativo?
a. Educacion primaria incompleta
b. Educacion primaria completa
c. Educacion secundaria incompleta
d. Educacién secundaria completa
e. Educacion terciaria/universitaria incompleta o en curso
f. Educacion terciaria/universitaria completa
3. En una escala de importancia, ¢cémo clasificarias la adquisicién de un
seguro?
a. Muy importante
b. Algo importante
c. Nada importante
4. En base a tu respuesta anterior, ¢,cudl es la razon por la cual consideras
que tener un seguro es muy importante, algo importante o nada
importante?
5. ¢Tenes actualmente alguna poéliza de seguro contrada?
a. Si
b. No
6. En caso de respuesta afirmativa, ¢qué poéliza tenés contratada? Podes

elegir mas de una opcion
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a. Auto

b. Hogar

c. Equipos electronicos

d. Bicicleta/monopatin

e. Otro (Especificar cual)

En caso de respuesta negativa, ¢por qué no tenés ninguna poéliza
contratada?

a. No me interesa asegurar mis bienes

b. Las ofertas de las aseguradoras no se adectan a mis necesidades

c. Desconozco las ofertas de las aseguradoras

d. El precio es elevado

e. El proceso de compra es complejo

¢ Te interesaria asegurar alguno de los siguientes bienes? podes elegir
mas de una opcion

a. Celular

b. Computadora

c. Bicicleta/Monopatin

d. Instrumentos musicales

e. Drones

f. Smartwatch/Auriculares

g. No me interesa asegurar algun bien

En caso de tener interés en contratar un seguro, ¢qué aspectos
consideras mas importantes? Podes seleccionar mas de una opcion

a. Precio
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b. Atencion personalizada
c. Contratacién Online y autogestion
10. ¢ Por qué medios te gustaria contratar el seguro?
a. Online
b. Telefonicamente
c. Presencialmente (En una agencia o centro de atencion)
11. En general, ¢ves publicidades de compafias aseguradoras?
a. Si
b. No
12.En caso de respuesta afirmativa, ¢por qué medios? Podes seleccionar
mas de una opcion
a TV
b. Redes sociales
c. Anuncios
d. Radio
e. Diario/Revistas
f. Otro (especificar cual)
13. ¢ Te resultan atractivas dichas publicidades?
a. Si

b. No
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Anexo 2: Piramide Social Argentina

Ingreso promedio

Ingreso del hogar Porcentaje del hogar
mensual neto ./ Total familiar
Piso por nivel mensual neto
- h

Clase alta

ABC1 $700.000
NI s aniiorcroniaiysbidisas b o caRame ey oy e s e 3ot

$250.000
v 1711 P IS TR LRI
$125.000

s B A S TSN 2 Ry S St (U R D ST G o3 O E P S G TN TP SIS S T LI O
Linea de pobreza Indec Clase baja superior
2do. semestre 2021 D1 $90.000
28% de los hogares
37,3% de la peblacion
$74.000 v .

Clase baja

{en pobreza) $47.000

D2/E
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Anexo 3: Calculadora tamafio muestral

|Total de Ia poblacién (N) | 135975|

(5i la poblacion es infinita, dejar la casilla en blanco)

|Hive| de confianza (1-a) ‘ BD%‘
|Errnr muestral (d) ‘ 5%‘
|Disper5ir}n (valor aproximado del parametro que gueremos medir) ‘ 50%‘

(5i no tenemos dicha informacion p=0.5 que maximiza el tamaro muestral)

TAMANO MUESTRAL (n) 270
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Anexo 4: Preguntas entrevista destinada a lideres de la Gerencia de Marketing

de La Segunda Seguros

1.

10.

11.

Dentro de la organizacion, ¢Como se dividen los clientes en funcién de su
edad?

Del total de clientes de la organizacion, ¢Cuantos pertenecen a cada
segmento?

Para comenzar a hablar del segmento de clientes jovenes, ¢ Te parece
gue el numero es pequefio?

En caso de respuesta afirmativa, ¢Cuales crees son los factores que
influyen en que ese nimero sea pequefio?

¢Han implementado estrategias de Marketing para atraer a estos
clientes? En caso afirmativo, ¢cuales?

¢ Se han realizado investigaciones de mercado para entender mejor las
necesidades y preferencias de dichos clientes?

¢,Crees que los productos ofrecidos actualmente en la empresa son
adecuados a las necesidades del segmento joven?

¢Han considerado ofrecer productos o servicios exclusivos para este
segmento?

¢,Qué canales de comunicacion utlizan para realizar publicidad?
¢ Consideran que mediante esos canales alcanzan al segmento?

¢,Como estan abordando el desafio de retener a los clientes jévenes una
vez que los han atraido?

¢Han considerado programas de fidelizacion o beneficios especiales para

los jovenes?
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12.¢Cual es tu opinién sobre la importancia de los clientes jovenes para el
éxito futuro de la empresa?

13.¢Desea agregar algun comentario adicional?
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