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Seguros en la canasta familiar

Revista Dinero

La alianza entre supermercados y aseguradoras en un paso
mas para masificar los seguros. Pero todavia las ventas
por este canal son bajas.

;Desea tomar un seguro por $700? Pregunta la cajera de
un almacén Carrefour, al sur de Bogot4, al cliente que acaba
de pasar el ultimo producto de su carrito del mercado y que
acepta la propuesta sin pensarlo mucho. Mientras la cajera
imprime la péliza de accidentes de Colseguros, que le dara
un amparo a la familia del tomador en caso de muerte
accidental durante los préximos 30 dias, al occidente de la
Capital, Almacenes Exito, en alianza con Suramericana de
Seguros, les ofrece a sus clientes incluir en el mercado el
seguro canasta o el estudiantil para garantizar la cobertura
de alimentacion o educativa de la familia en caso de
fallecimiento del amparado.

La alianza entre cadenas de supermercados y aseguradoras
busca aprovechar las oportunidades de mercado que genera
la baja penetracion de los seguros en el pais. De acuerdo
con la ultima encuesta de Fasecolda, de 2007, en Colombia
apenas hay cerca de 2'500.000 asegurados con algin tipo
de microseguro. El reto es sacudir el mercado para que a
partir de pequefias inversiones se vaya creando la necesidad
de incluir este tipo de productos en los gastos de la canasta
familiar.

Las cadenas, por su parte, encontraron que sus clientes
estaban dispuestos a adquirir este tipo de productos en sus
almacenes. A través de encuestas realizadas a sus usuarios,
descubrieron que los mas interesados en encontrar seguros
de vida en las gondolas de los supermercados eran los
estratos 1, 2y 3, siempre y cuando los precios sean bajos
y se den alternativas de pago como las que ofrecen algunas
empresas de servicios publicos.

La alianza es un gana-gana para aseguradoras y
supermercados. Las primeras se benefician al poder
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incrementar la penetracion de los seguros a través de pequefias
inversiones y los segundos al seguir aumentando el abanico de
posibilidades para que los clientes compren todo bajo un mismo
techo.

La apuesta de las aseguradoras es el volumen para cumplir con
la promesa de funcidn social y para duplicar la penetracion del
sector asegurador en los préximos cinco afios, que hoy es de
2,3% medida como primas a PIB.

El reto para las cadenas era volver tangibles los seguros y buscar
alternativas para aprovechar el alto trafico de publico que atraen
los supermercados para crear una nueva cultura de aseguramiento
en el pais. Con esta idea, Carrefour y Colseguros iniciaron la
comercializaciéon de nueve referencias de seguro en las 46 tiendas
de la cadena francesa a comienzos de diciembre de 2007,
mientras Almacenes Exito arrancé con su estrategia a comienzos
de febrero, de la mano de Suramericana, y Liberty lo hara en los
proximos meses con una cadena cuyo nombre mantiene en
reserva.

Ademas de exhibir los productos en las géndolas, como cualquier
articulo de aseo, Carrefour recurri6 a las vueltas entre $500 y
$1.000 para promover la compra de un mes de cobertura, con
la idea de vender mayor volumen y lograr que en la préxima
compra se incluyera un producto de cobertura anual.

"La ventaja para el usuario es que es un producto acumulable.
El limite son $100 millones. Esto quiere decir que si durante un
mismo mes la persona hizo cinco compras y dijo si a la toma del
seguro con la devolucion de las vueltas, se paga cinco veces el
seguro en caso de reclamacion. Esto, adicional a la cobertura
que ofrecen los productos de la géndola que tienen una vigencia
anual", explica Thomas Mc Allister, director del &rea de seguros |
de Carrefour.
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La estrategia ha sido exitosa para Colseguro_‘
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la aseguradora, "a febrero se han vendido méas de 600.000
polizas y la compafiia ha logrado un crecimiento de 300,2%
con la apertura de estos nuevos canales", dice.

En el mercado se encuentran microseguros con primas cuyos
valores van desde los $700 mensuales, pasando por $3.000
y $5.000, hasta los $200.000 en promedio. La promesa es
amparar a las familias con los gastos de educacién, mercado,
vivienda y funerarios, entre otros, en caso de fallecimiento del
tomador.

Los almacenes de cadena son solo una parte de los canales
alternativos que estan buscando las aseguradoras para masificar
sus productos. Las pioneras fueron las empresas de servicios
publicos, en particular Codensa, y se espera que este servicio
se fortalezca en empresas de telefonia celular y en la banca.

La respuesta a estas iniciativas muestra que el potencial de
crecimiento que tienen estos nuevos canales es grande, no
solo en los supermercados sino a través de una mayor oferta
con los servicios publicos.

Codensa, en alianza con Mapfre, comenzd a ofrecer hace
cuatro afios un variado portafolio de seguros con un pago
minimo mensual a través de la factura de energia. Con esta
estrategia, Mapfre paséd de vender 43.500 pélizas en 2005 a
90.000 pdlizas el afio pasado y para este afio proyecta un
crecimiento de 80% con el lanzamiento de nuevos seguros,
segln lo confirma Cristal Otélora, gerente de comunicaciones
de Codensa.

Mediante este canal, mas de 230.000 familias colombianas,
de las cuales cerca del 90% corresponden a los estratos 1, 2
y 3, pagan mensualmente algun tipo de seguro, siendo el
exequial el més representativo para las familias. Para Mapfre,
el 43% de las ventas que realiza con Codensa corresponden
a asistencia exequial, seguido por las de garantia extendida
(34%), las de accidentes personales (18%), las de hogar seguro
y las de viva su negocio.

En los supermercados, la mayor rotaciéon es con el producto
hogar contenidos "porque curiosamente en Colombia la gente
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piensa mas en proteger el patrimonio que en tomar un
seguro de vida", cuenta Thomas Mc Allister. La apuesta
de las aseguradoras consiste en lograr que los seguros
de vida logren una mayor relevancia y por eso hay cada
vez mas empresas que le apuestan al surgimiento de
nuevos canales.

En efecto, Seguros Liberty también se mont6 en esta
modalidad con empresas de distribucion de gas
domiciliario y de energia en la Costa Atlantica y el Valle
del Cauca donde, seglin Raul Moreno, gerente de Affinity
de Liberty Seguros, hoy la aseguradora tiene una
penetracion que esta sobre el 25 % del total de usuarios
de las empresas de energia y gas con que esta trabajando.

En almacenes de cadena, Liberty comercializa un producto
de asistencia médica en el hogar en algunas ciudades
de la Costa Atlantica y en marzo lanzara dos programas
en Cali, Risaralda y Quindio, a través de otra cadena de
supermercados cuyo nombre alin se mantiene en reserva.

La meta para Liberty es crecer un 50% a través de nuevos
canales como retail y factura de servicios publicos
"debemos seguir creciendo a este ritmo en afios siguientes
porque la base sobre la cual crecemos es buena pero
aln es baja", dice Moreno.

Los empresarios de las aseguradoras coinciden en que
las cifras de venta a través del retail y las facturas de
servicio aun son menores comparadas con las de los
canales tradicionales. "Estan efectivamente sirviendo para
difundir y crear una cultura de proteccion, en los estratos
de mayor volumen de poblaciéon: los estratos 2 y 3",
sostiene Moreno.

En un mercado maduro, de libre competencia, con exceso
de oferta, el poder de decision lo tienen los compradores.
Por eso, si una entidad o grupo asegurador aspira a
mantener 0 mejorar su posicion competitiva, esta obligado
a desarrollar una estrategia multicanal que permita no
s6lo mantener la oferta sino ampliar los beneficios.



