Mercadeo

Ganamos con la loteria
de la vida: balance

Las comparniias aseguradoras le apostaron a desarrollar una
estrategia de comunicacion a tres arfios con el fin de fomentar la
cultura del seguro en Colombia. Después de su diserio y ejecucion
estas son los hallazgos y el aprendizaje.

Por:

Ingrid Vergara

Directora de Mercadeo y Comunicaciones
FASECOLDA

Concientizar a los colombianos sobre los riesgos a
los que nos vemos expuestos todos los dias desde
la logica propia, derribar barreras de conocimiento
y accesibilidad a los seguros como mecanismo de
proteccion frente a eventualidades inesperadas y dar a
conocer los aspectos positivos y beneficios del seguros,
fueron los pilares en los que se centrd la estrategia de

comunicacion, disefiada para tres afios, periodo minimo
que en términos de comunicacién se requiere para
empezar a generar procesos de interiorizacion en la
mente del consumidor expuesto al mensaje.

Este proyecto surgié luego del anélisis basado en la
encuesta de 2007 realizada por Remolina Estrada

Revista
fasecolda

21



Mercadeo

y Sonar Services en la que se establecen cuatro
determinantes que inhiben la demanda por los seguros:
la educacion en la concientizacion de los riesgos, las
limitaciones de ingreso, el precio, por el desconocimiento
sobre productos al alcance de todos y la asesoria, como
aspecto humano que permita la racionalizacion del
producto.

A lo anterior se le suma el anélisis de la idiosincrasia
colombiana, porgque tenemos una  conciencia
inmediatista y no hemos sido educados para planificar.
La idea de progresar no esta ligada con planear, solemos
optar por una falsa invulnerabilidad o por delegar
la responsabilidad en otros, incluyendo a la divina
providencia, tenemos otras prioridades inmediatas en la
canasta béasicay especialmente porgue no interiorizamos

que el impacto econdmico como consecuencia de un
evento inesperado puede generar un fuerte revés en la
calidad de vida.

La estrategia de comunicacion, se trabajé en cuatro frentes:
prensa y relaciones publicas, publicidad, divulgacion y
por ende apoyo al programa de educacién financiera del
gremio. En ellos se consideré dar pasos seguros en las
acciones por tomar para las cuales cada una de ellas tuvo
su respectiva medicion y se optd por concentrar el mensaje
en los medios masivos de mayor alcance y frecuencia.
También se tuvieron en cuenta los factores externos
tales como: el aumento en el ingreso, nuevos canales
de distribuciéon, nuevos productos y las condiciones
econémicas del mercado (Grafica 1). El andlisis y
resultados de la estrategia se presentan a continuacion.

Concientizacion de los riesgos y los SEGUROS 2008 - 2011

PRENSA Y RELACIONES EDUCACION
PUBLICAS PUBLICIDAD DIVULGACION MEDICIONES FINANCIERA
: ; Estrategia Medios Masivos: Optimizacion i )
Lenguaje claro y sencillo recursos para comunicarse con el grupo  Asegurar claridad mensaje Pag Web

objetivo.

Estrategia Compafias: Compafiias como
replicadores de la campafa

Mas visibilidad

Evaluar y optimizar la

inversion publicitaria y la Programa Radial

lempleados/clientes/intermediarios prensa

Estrategia Digital:Optimizando recursos
para llegar al grupo objetivo y entablar
comunicacion en doble linea.

Lengueje positivo / No recurrir a la tragedia

Elevar los beneficios
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Comunicacion e impacto

Las mediciones realizadas demuestran, desde el punto
de vista de comunicacion, que el impacto y alcance de
la campafa siempre se mantuvo en niveles altos en
las tres etapas, especialmente en television que logré
alcanzar el standar del 53%. Tanto que la categoria
“seguros”
dentro de las tres primeras categorias de recordacion
espontanea en los post-test publicitarios. Radio superé
el 50% de recordaciéon nacional en la primera etapa
y cobrd importancia la incursién en internet y redes,
sitio al que se llevaba el cliente para tener informacion
detallada acerca de los riesgos y los seguros.

en su alusion a loteria de la vida estuvo

Mensajes entregados y siembra de cultura de seguro

La entrega de mensajes correctos, de como se juega
con la vida y se tiene al riesgo mas cerca de lo se indica,
pasod del 23,3% en el 2008 al 50%, en la Ultima etapa
de la campana.

Uno de los mas importantes hallazgos encontrados
durante la campafa, es la sensibilizacion y cercania
gue ha generado el consumidor colombiano al riesgo
como algo existente, probable y apropiable, los cuales
empezaron con indices del 78,7% pasando por el 87%,
para cerrar con el 91%, donde las personas han podido
interiorizar el primer paso dentro de la creacion de
cultura de seguro: reconocer su vulnerabilidad.

La sensacion de exposicion directa al riesgo subid
de un 4,4% en los aflos 2007-08 a un 13,2% en los
ultimos momentos de la campafia. Aunque es claro
qgue el resultado no se puede atribuir Unicamente a la
campafia, ya que indicadores externos anteriormente
mencionados influyeron en este cambio.

Finalmente méas del 70% de la poblacion ya opta por
cubrir mas que a no hacer nada y la importancia del

seguro pasa de 46,8% a 79,8% en top 2 boxes es decir,
personas que estan de acuerdo y totalmente de acuerdo
con la evidencia del riesgo y del seguro como 6ptima
solucion.

La posicion del seguro en los segmentos poblacionales

Donde si se pueden ver los movimientos importantes
frente a la formacion de cultura es en el 70% mencionado
anteriormente, el cual si bien ya siente vulnerabilidad y
necesidad de cubrir el riesgo, posee posiciones distintas
frente a la forma de cobertura y la nocién de seguro por
consiguiente.

Se evidencia que cubrirse frente a eventualidades como
una de las mas importantes acciones sube al 54% de
la poblacion y el 14% de las personas declaré tomar la
decision de protegerse mediante seguros

El estrato social que mas movimientos registré a través
de la campafia es el 2, el cual representa una alta
proporcion de la poblacién colombiana, asi como el
que es menos afin a la idea de asegurarse. Este estrato
junto con el 3 eran los protagonistas de hablar del
seguro como un lujo o como algo inalcanzable o incluso
innecesario, sin embargo a lo largo de las mediciones
se pude evidenciar como la opinién de este estrato
migré considerablemente, incluso hasta mas del 70%,
es decir, pasan a considerar el seguro como necesidad
fundamental (63,2% en total poblacion frente a un 57%
en 2008), asi como una necesidad que es inalcanzable.

Durante las tres fases de la campafia, los estratos
incluyeron un nuevo calificativo para los seguros, al
considerarlo una obligacién, indicador que llegd hasta
el 12,3%.

Por ultimo, el que el mayor movimiento se haya logrado
sobre el estrato 2 no quiere decir que los NSE altos no
hayan tenido movimientos interesantes. Si bien erradicar
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la barrera del seguro como lujo y como inalcanzable es
una labor que toma mas tiempo e iniciativas por parte de
la categoria (aspecto que se tocara mas adelante como
otro de los principales hallazgos del analisis), los NSE
4- 6 han tenido movimientos hacia la homogenizacion,
donde se pueden observar como un solo mega-estrato,
el cual considera el seguro una necesidad fundamental,
asi como marca una preferencia a invertir en seguros
como parte de la planeacion econdmica familiar.

La resistencia al cambio
Parala Gltima medicion s6lo 30% son personas reticentes

a la nocion de riesgo y se sienten invulnerables, luego
no ven la necesidad de cubrir riesgos, indicador que a lo

largo de la campafa se ha mantenido en niveles bajos,
sin duda generar cambios en toda la poblacién frente a
codigos culturales formados por generaciones requiere
un trabajo superior a tres afios de sensibilizacion y
comunicacion.

Al pasar de la percepcion del seguro a la tenencia directa
de ellos se logra ver una reduccion en las personas
que dicen no tener ningln tipo de seguro, pasando de
38,5% de personas en 2009 a 26% en 2010

Cualidades reconocidas de la categoria

Entre los tenedores de seguros declararon reconocer
cualidades en la categoria seguros:

Percepcion de los seguros y exposicion a riesgos

Pensando en las diferentes clases de seguros de manera general,
y de acuerdo a los siguientes atributos, ;cree usted que los seguros son?...

57,7%
56,8%

40,0%
63,2%
44,4%

11,6%
11,4%
14,0%
10,5%
12,3%

Una necesidad basica/
fundamental

Una obligacién

8,9%
12,4%
19,6%

ene-09

Algo necesario pero no

alcanzable jul-09

9,9%
11,7%

feb-10

Hago-10
8,9%
9,5%
16,2%
7,8%
4,5%

®jun 11

Un lujo

10,7%
7,9%
7,1%
5,9%

Un mal necesario

Algo que no entiendo I

Base: 347 entrevistas

23,8%

2,2%

2,1%
3,P%8%
2,8%
3,2%

Ahora le pido el favor que piense en los riesgos a los que usted se en-
cuentra expuesto con mayor frecuencia y por favor digame cual de las
siguientes frases se ajusta mas a su condicién actual .

Enc09 24% 18%
Julo9 30% 16%
Feb10 30% 32%
Agol0 18% 24%
Jun1l 9% 23

Estoy confiado en que nada malo me va a ocurrir y asumo riesgos

Reconozco algunos riesgos pero no veo la necesidad de cubrirlos
W Reconozco los riesgos y cubro algunos de los méas importantes

m Reconozco los riegos y cubro totalmente mediante seguros

Base: 347 entrevistas

Se retrae la imagen del seguro como necesidad bésica/
fundamental y se potencializa como un mal necesario.
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Servicio: Se ve mas como un servicio que como un
producto, es mas importante el proceso, trato y relacion
que el seguro en si.

Cobertura: Principal beneficio/caracteristica de los
seguros, visto en su mayoria positivamente, en que
solventan el riesgo inicial.

Precio: Principal inhibidor de los seguros, responde a
un mito de inaccesibilidad, como un bien que no es
costeable dada las condiciones econémicas.

Estabilidad: Ofrece estabilidad en el momento en que ya
se tiene, sirve para algo que no ha pasado.

El papel del canal: el tltimo punto de contacto del seguro
Existe otra variable dentro de las mediciones que
demuestra un trabajo por hacer dentro del proceso de
acercamiento del consumidor al seguro: la asesoria
que es considerada de vital importancia en porcentajes
superiores al 40%; se hace importante enfocar esfuerzos
en el canal de intermediarios, los cuales son el elemento
humano que es considerado relevante y decisivo en la
toma de un seguro.

La intencion de compra

Al tomar directamente la variable de intencion de
compra, se presenta que la motivacion ha crecido
sustancialmente, donde los argumentos expuestos han
calado positivamente y son incuestionables por parte
de la poblacién, pasando de un 19,6% en 2008 a un
33,5% en 2010. Este punto si bien no es determinante
al ser solo intencion, si evidencia como el consumidor
colombiano desde la racionalidad de lo que es el
producto no encuentra razén para rechazarlo, lo cual
demuestra que el paso siguiente es poder acercar este
al consumidor (ya que él ya ha tomado la iniciativa de
acercarse) tocando la variable de acceso.

El paso a seguir de la intencion de compra: el acceso

La nocion de acceso no soélo tiene que ver con la creencia
del seguro como algo caro, sino con otras variables de
desconocimiento que afectan el nivel de familiaridad y cercania
con el seguro. Por un lado, tiene que ver con lo que le cuesta a
la persona en su presupuesto para poder considerarlo, donde
la poblacion cree que necesita de un excedente notable para
pertenecer a este segmento —los asegurados-. de otra parte con
el costo del producto, donde alin se mantienen altos indices
de desconocimiento sobre lo econémicos que pueden llegar
a ser los seguros, mito que se gener6 a partir del histérico de
los primeros seguros en Colombia y por ultimo, lo relacionado
con el conocimiento de portafolio en la categoria, donde el
consumidor colombiano, debe saber que existen productos a
la medida de sus necesidades.

En conclusion, los esfuerzos conjuntos en pro de un mensaje
Unico: poner en la agenda publica el tema de los seguros,
empieza a germinar frutos, Pero también se requiere una
nueva fotografia detallada del consumidor de seguros hoy,
para obtener resultados concluyentes y perfilar la estrategia de
comunicacion de los proximos afios sin dejar de contemplar
las recomendaciones anteriormente mencionadas.
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Entrayay compruebas que.

» | a sensibilizacion y cercania que ha
generado el consumidor colombiano al
riesgo como algo existente, probable y
apropiable, paso del 78,7% al 91%.

Basado en: Informe Final- Diego Plazas- Dir. de Inteligencia del Consumidor. Rep Grey Informe Final Rep Grey -
Direccion de Comunicaciones Fasecolda - Informes estadisticos: Massive - People Link
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