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InfoSeguros esta basado en un Modelo de Inves-
tigacion, producto de la sinergia de dos consulto-
ras especializadas: CEOP LATAM en Investigacion
de Mercado y Opinion Publica y GRUPO SOL, en
Comunicaciones Estratégicas. Es un estudio siste-
matico focalizado en la industria del seguro, que
desde hace 15 afios brinda informacion altamente

especializada. El modelo esta fuertemente asocia-
do al contexto. En estos tiempos de permanentes
cambios, la idea de este estudio es detectar en
que consiste tal dinamismo.

En sintesis: nuevos habitos y formatos que rema-
tan en criterios mas racionales en la compra de
Seguros y consecuentemente menor impulsividad.




Por consiguiente, la edicion de InfoSeguros de
este ano ha sido estructurada en funciéon a

cuatro modulos basicos.
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La informacion basica que
corresponde a los datos del tracking.

Cada uno de dichos médulos han sido disefa-
dos en forma cuidada a fin de respetar dos

dimensiones de analisis

Informacion directamente relacionada
con los nuevos KPI, para entender al
mercado y los segmentos actitudinales
que hoy por hoy caracterizan tanto a
productores como al publico en general.

En este sentido, InfoSeguros es un instrumento que permite a las
compafias contar con informacion precisa, certeray rapida.
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UNIVERSO PRODUCTORES

MODULO 1 MODULO 2

Tracking Tradicional. Posicionamiento y KPI"s
sobre la muestra global.

MODULO 3 MODULO 4
Posicionamiento y KPIl“s sobre alisis del Impacto de la
una muestra especifica conform sformacion Digital en el
da por cli pios. so de Productores.




UNIVERSO PRODUCTORES

MODULO 1

Tracking Tradicional

v/ Seguros comercializados.
v Compaiias con las que opera.
v/ Percepcion de compaiia mas importante de su

cartera.
v Indice de Importancia Perceptual de cada compafia

en la cartera del productor.
v Compaiias con las que trabaja.
v Evaluacion por Atributos:

* Pago de Siniestros en tiempo y forma.
* Percepcién de calidad, de productos y servicios.

* Nivel de Comisiones.

MODULO 2

Posicionamiento y KPI”s

(Key Performance Indicator)

« Indice de Satisfaccion

v/ Recomendacion (NPS).

v/ Matriz de Performance de Marca:
Advertencia / Excelencia




UNIVERSO PRODUCTORES

MODULO 3

Tracking Tradicional
Posicionamiento y KPI"s en el

segmento de PAS propios
(Key Performance Indicator).

v Se trabajaran idénticos indicadores pero en el target
de PAS propios.

 Las bases de productores seran provistas por el
cliente, segun caracteristicas demograficas
que se puntualizaran en cada caso.

v Seincluiran los siguientes indicadores:

« indice de Satisfaccion (Is)

* Recomendacion (NPS). Anclaje cualitativo de la
recomendaciéon

» Matriz de Performance de Marca: Advertencia /
Excelencia - Para cada compaifiia, teniendo en
cuenta dos KPI”s: Satisfaccién y Recomendacién.

MODULO 4

Analisis del Impacto de la
Transformacion Digital en el
Universo Productores.

v/ Valoracién de este nuevo fenémeno.

v/ Utilizacién y anclaje cualitativo de las Nuevas
Herramientas Tecnoldgicas.

v La cuestién actitudinal: aceptacion vs. rechazo.

v/ Riesgos y oportunidades.

v/ Percepcién por parte de los productores de una
nueva tipologia de cliente.

v/ Usos de nuevas herramientas tecnolégicas
¢Cémo ayudar al productor a atender a estos
nuevos clientes?

v Los grandes desafios que plantea la utilizacién de
las Nuevas Herramientas Tecnolégicas.
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PUBLICO EN GENERAL

MODULO 1
Tracking Tradicional

MODULO 2

Matriz de Posicionamiento, KPI's 'y
Segmentacion Actitudinal por
Tipologia de Cliente

MODULO 3

Analisis del Impacto de la
Transformacion Digital en el
Universo

ODULO 4
S no poseedores de seguros.
isis del universo de potenciales




PUBLICO EN GENERAL

MODULO 1 / Tracking Tradicional

v Performance competitiva de las marcas de seguros en
el publico en general, sea usuario o no.

v Presencia mental de marcas de seguros: Top of Mind
(TOM) y conocimiento inducido.

+ Deteccidn de la marca “percibida” como mas
importante.

 Tasa de Atraccion por Compaiia.

AN NN

Posesion de seguros: Automotores, Hogar, Vida
individual y colectivo

Compaiiia contratada pot cada tipo de seguro). Perfil
sociodemografico del cliente tipico de cada compaiia.
Motivos de contratacion.

Modos de contratacion: productor, contacto directo
con la Compaiiia, a través de un Banco.




PUBLICO EN GENERAL

MODULO 2 / Matriz de Posicionamiento por Atributos, KPI's
y Segmentacion por Tipologia de Cliente.

+ Posicionamiento de Base: Diferencial Semantico, ~ Obtenciéon de KPI”s (Key Performance Indicator):
segun la siguiente canasta de indicadores para cada

w : « indice de Satisfaccion (Is)
compafiia conocida:

* Recomendacion (NPS). Anclaje cualitativo de la

* Confiabilidad recomendacion

* Trayectoria » Segmentacion actitudinal del cliente de cada
* Percepcion de solvencia econdmica compania: Seguidores- Cautivos- Criticos-

* Servicio brindado Oportunistas.

* Recomendacién/referencia

* Asesoramiento del productor

* Innovacién

* Precio

* Pago siniestros en tiempo y forma




PUBLICO EN GENERAL

MODULO 3 / Anilisis del Impacto de la Transformacién Digital

Vv El perfil actitudinal del actual usuario de seguros.

v Impacto de las Nuevas Tecnologias de Informaciény
< Comunicacion: Internet, Redes Sociales.

v La segmentacidn actitudinal del nuevo consumidor:

* El “buscador” de informacion;

* El “analista” de precios: busca y compara;

* El “analista” de servicios ofrecidos, ademas
preocupado por la deteccion de la “letra chica”;

* El que contrata seguros via web;

* Peso porcentual de cada segmento, importancia
cualitativa y perfil sociodemografico;

* Discriminacién de esta segmentacién por compaiiia
contratada.

 Elusuario y su contacto on line con el PAS y las cias.
v Utilizacién de los canales on line con el PAS Yy las cias.
 El usuario y su contacto on line con el PAS y las cias.
~ Confianza en los canales web.




PUBLICO EN GENERAL

MODULO 4 / Los no poseedores de seguros.

El universo de potenciales usuarios.

+ Motivos de no contratacion. Deteccion de “nichos” y
oportunidades:
» Automoviles (si posee)
* Hogar
* Vida

v/ Modos de conocimiento de nuevas propuestas
de seguros.

v/ Anadlisis actitudinal de la predisposicion: tipos de
seguros mas cercanos perceptualmente.

v/ Cercania perceptual de las marcas de seguros.




SEGMENTO PRODUCTORES
METODOLOGIA

TIPO DE ESTUDIO:

Encuesta por muestreo.

INSTRUMENTO DE RECOLECCION:

Cuestionario semi-estructurado.

TIPO DE PREGUNTAS:

Abiertas, cerradas y escalas de opinion.

AREA GEOGRAFICA:

Nacional: AMBA + Interior del pais (grandes ciudades).

MUESTRA:

470 casos.
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SEGMENTO PUBLICO EN GENERAL
METODOLOGIA

TIPO DE ESTUDIO:

Encuesta por muestreo.

INSTRUMENTO DE RECOLECCION:

Cuestionario semi-estructurado.

TIPO DE PREGUNTAS:

Abiertas, cerradas y escalas de opinion.

AREA GEOGRAFICA:

Nacional: AMBA + Interior del pais (grandes ciudades).

MUESTRA:

1000 casos.




