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INTRODUCCION

Es muy conocido que en México los seguros tienen un ni
vel de desarrollo relativamente reducido por distintas razo
nes: tradicionales, culturales y sobre todo por falta de -
conocimiento e informacidn de las grandes ventajas que pue-
de llegar a ofrecer. Como un ejemplo de esta situacidn, te
nemos que la compafiia de seguros mds pequefia de Estados Uni
dos capta 3.6 veces m3s por concepto de primas gque todas --
las compaiiias mexicanas. Ante la apertura comercial, el —-
sector de seguros de México, como estd ahora, no es competi

tivo con el de Estados Unidos y Canadi.

Este es uno de los motivos por el cual, se realiza es-
ta investigacidn. Se trata de resaltar algunos aspectos --
qgue nos puedan ayudar a lograr una mayor participacidmn en -~
el mercado nacional, y enfrentar con mejores bases la compe
tencia de las compaifiias asequradoras de Estados Unidos y Ca

nada que ingresardn con el Tratado de Libre Comercio.

En el primer capitulo se mencionan algunos aspectos ge
nerales referente a lo que es la evolucidn de la mercadotec
nia y la importancia de los servicios. Se describe la téc-
nica de la segmentacidn y la investigacidn de mercados ya -
que esto nhos permite conocer las relaciones que existen en-

tre las empresas y su medio, ayudando asi a identificar los



problemas y necesidades del mercado en el cual se piensa ac

tuar.

Para terminar este primer capitulo, se.realiza un bre-
ve andlisis de aquellas variables con que cuenta una empre-
sa y que influyen directamente en el mercado. Estas varia-
bles son conocidas popularmente como la mezcla de mercado--

tecnia, (producto, precio, plaza y promocidn).

En el segundo capitulo se mencionan algunos aspectos -
que se relacionan con los seguros. Tales como las caracte-
risticas del contrato, la importancia que tienen los segu--
ros tanto para una empresa como para las personas que los -

adguieren.

Se mencionan las partes técnicas que forman el seguro,
estos son: el riesgo, la prima, la garantia y el asegura--
dor. Se analiza una clasificacidn de los riesgos que exis-
ten y de los tipos de seguros gue generalmente se venden en

México.

En el tercer y ultimo capitulo se comienza con un bre-
ve andlisis del panorama econdmico del sector asegurador, -
de los cambios que ha tenido en los afios mds recientes y de
las actitudes que tienen las personas hacia los diferentes

seguros gue se venden en México.

Se resalta tambi&n los campos potenciales de desarxo--



llo como son el comercio exterior, el ramo de automdviles,--
el de enfermedades y vida, el de las empresas y el seguro -

al campo.

Se analiza la posicidn que tendrdn tanto las compafiias
aseguradoras nacionales como las extranjeras ante el Trata-

do de Libre Comercio.

Finalmente se analizan las estrategias de mercadotec--
nia, comenzando con las del productc, precio, distribucién
y promocidén. En cada una de ellas se mencionan actividades
importantes para el desarrollo de un plan general de merca-
dotecnia. Se dan ejemplos tipicos de los diferentes objeti
vos qgue conforman la mezcla y los problemas que tienen que
resolverse para desarrollar cada una de las estrategias de

la mezcla de mercadotecnia,

La importancia que tiene esta investigacidn para la ad
ministracidn es que el departamento de mercadotecnia es par
te integral del sistema de &reas funcionales de una empresa,
y cuanto mayor importancia le demos a &sta; mayor serd el -

beneficio gue tenga para su crecimiento y desarrollo.



CAPITULO 1

1. LA MERCADOTECNIA
1.) EVOLUCION HISTORICA DE LA MERCADOTECNIA

La mercadotecnia nacié en la Revolucidn Industrial, el
crecimiento de los grandes centros urbanos, el descenso de
la Poblacidn rural; el cambio sibito del taller a la Facto
ria, del artesanado a la industria y a la invencién de la -
midguina de vapor. Hacen que crezcan las organizaciones de
servicios para satisfacer las necesidades de los obreros vy

empleados que dejaron de ser autosuficientes.

"Desde la revolucidn industrial la administracidn de -
la mercadotecnia ha pasado por tres etapas de desarrocllo."

1)

Cabe mencionar que actualmente muchas empresas se en-
cuentran aiin en etapas anteriores. Ademds, sOlo unas cuan-
tas empresas observan las pricticas administrativas caracte

risticas de las etapas de mayor desarrollo.

ORIENTACION A LA PRODUCCION

A principios del siglo XX vieron nacer la produccidn -
en serie de los bienes industriales. Durante esta época, =

las empresas industriales se enfocaron hacia la produccién



sobre un mercado cautivo qué era predominantemente compra-

dor.

Los Ejecutivos de Produccidén e Ingenieria conforman -
los objetivos y la planeacidén de las empresas. La funcidn
del Departamento de Ventas es sencillamente vender la pro-
duccidn y a un precio establecido por los Ejecutives de --
Produccidn y Finanzas. Esta es la etapa de la calidad ?n
la Produccién , no es necesario el esfuerzo de mercadotec-
nia para lograr que las personas compren un producto que -

estd bien hecho y tiene un precio razonable.

A partir de la primera década de este siglo, la merca
dotecnia se desarrolld vy crecid en los paises altamente -~
desarrollados. Todos los esfuerzos educativos se enfocan
entonces a preparar técnicamente al hombre para la produc~
cidn y las ciencias aportaron sus conocimientos para produ
cir mas y mejor. Se crearon sistemas orientados a raciona
lizar el trabajo, se amplian los mercados, se aumenta la -
publicidad, se reducen los costos por unidad y una mayor -

capacidad de servir.

ORIENTACION A LAS VENTAS

A mediados de 1920, la demanda de productos por parte
de los consumidores empezd a descender. La depresidn de -~

1930 deja al descubierto que el principal problema de la -



economia Norteamericana ya no era producir suficientes pro
ductos. Por el contrario, el problema consistia en poder

vender esta produccidn.

La sola produccidn de un producto no era garantia de
su éxito en el mercado. Tenia que venderse el producto y
esto requeria un considerable esfuerzo promocional. Asi -
se entrd en una etapa en que las empresas industriales cen
traron su atencidn en las ventas como un medio seguro para

incrementar sus utilidades.

Durante la etapa de ventas ocurren dos significati--
vos cambios en las empresas. Primero, todas las activida-
des se agrupaban en un Gerente de Ventas. Segunda, las ag
tividades como capacitacidn de vendedores o el andlisis de
ventas que anteriormente dependian de otros departamentos,

pasan a formar parte del departamento de ventas.

ORIENTACION A LA MERCADOTECNIA

Después de los afios cincuenta, comenzaron a resentir
fuertes bajas en sus ventas ante un consumidor cada vez --
mds exigente y una competencia mis refiida. Fabricar pro--
ductos y promoverlos con intensidad no era suficiente para
convencer a estos reacios consumidores. A partir de enton
ces, poco a poco fué mds urgente conocer y prever las nece

sidades del consumidor y fabricar productos costeables que



cubrieran esas necesidades detectadas. Asi se inicid la -
era de la mercadotecnia moderna con su orientacidn total ha

cia el consumidor y sus necesidades.

Ahora la mercadotecnia se proyecta dentro de un nuevo
concepto socioldgico, con mayor inclinacidn humanista, ya -

que concibe a la empresa como:

"Una estructura en la que se combinan capital, trabajo
y direccidn, para que mediante la adecuada coordinacidn, se
logre una distribucidn y una produccidn, que respondan los
requerimientos del medio humanoc en gue la empresa actia y -

se desenvuelve." (2)

Las empresas aceptan el concepto de la administracidn
coordinada de la mercadotecnia, con una orientacidén al con-
sumidor y un volumen de ventas con utilidad. En esta eta-
pa, varias actividades del gerente de produccidn o de los -

otros Ejecutivos pasa a serlo del gerente de mercadotecnia.
Por ejemplo:

- Planeacidn del producto
~ Publicidad

- Promocidn de ventas

- Investigacidn de mercados
- Planeacidn de canales

- Control del inventario



- Distribucidn fisica

~ Otras actividades relacionadas con la mercadotec--

nia.

En México se introducen por primera vez los conceptos
de MARKETING en 1943; pero fué hasta 1959 cuando el sefior -
BETANZOS miembro destacado de Ejecutivos de Ventas de Mé--
xico cred el Neologismo de Mercadotecnia, para sustituir, -

el Anglisismo de "MARKETING".

Dos afios mds tarde, Ejecutivos de Ventas de México 1lo
presentd como ponencia al II Congreso Panamericano de Ejecu
tivos de Ventas y es aprobado por los paises de habla Hispa
na. Adoptando asi los nuevos conceptos de mercadotecnia --
que supone sobre todo, la satisfaccidn del consumidor como

objetivo principal de todo negocio.

1.2 EL CONCEPTO DE MERCADOTECNIA

El concepto de mercadotecnia se pone en pridctica hasta
después de la Segunda Guerra Mundial, cuando varias empre--
sas importantes establecieron cambios significativos en sus
organizaciones y procedimientos de mercadotecnia. Actual--
mente el concepto de mercadotecnia es ampliamente aceptado
por casi todas las empresas del mundo. Este concepto tiene

cuatro elementos esenciales.



ORIENTACION HACIA EL CLIENTE

El elemento principal de mercadotecnia que toda empre-
sa dedicada a los negocios debe de proponerse, es llevar a
cabo un servicio econdmico necesario para estimular y satig
facer a los clientes, en el momento justo y en la forma co-
rrecta. La mercadotecnia empieza con la determinacidn de -
las necesidades del cliente y finaliza con la satisfaccidn
de ésta por medio de la entrega de un producto o servicio -
gue se puede utilizar, en el momento adecuado, en el lugar

justo y a un precio aceptable.

FUNCION INTEGRADA A LA GERERCIA

El concepto de mercadotecnia abarca un reconocimiento
de la necesidad de integrar y coordinar las diversas funcig
nes gue han sido clasificadas como mercadotecnia. Estas --
funciones incluyen actividades como el desarrollo del pro-
ducto, distribucién fisica, control, prondsticos, precios.

publicidad, ventas y anilisis de mercado, etc.

Pero no es suficiente integrar las actividades inter--
nas del departamento de mercadotecnia. Estas a su vez, de-
ben ser coordinadas muy de cerca con otras dreas funciona--

les de la empresa. Por ejemplo:

El departamento de publicidad no puede lanzar la campa

fia de un nuevo producto a menos gue esté& avalado por la pro
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duccidn de adecuada cantidad emanada del departamento de ma
nufactura. Como podemos darnos cuenta, la integracidén del
esfuerzo es normalmente responsabilidad del gerente de mer-

cadotecnia.

RESULTADOS DIRIGIDOS

En el concepto de mercadotecnia debe incluirse este —-
tercer elemento, ya que el esfuerzo de mercadotecnia debe -
estar relacionado con los resultados. Muchas empresas - -
creen que el éxito de la mercadotecnia se debe medir por el
aumento en volumen de ventas. Al dirigirse hacia esta me~
ta ha llevado a muchas empresas a extravagantes y costosos
esfuerzos para adicionar nuevos productos, alcanzar nuevos
mercados, servir a mds clientes. (En muchas ocasiones las

ventas aumentaron pero las ganancias se redujeron).

El enfogue adecuado se basa en buscar un volumen de --
ventas que produzcan ganancias y no sdlo el volumen de ven-
tas. En algunos casos esto se consigue realmente al produ-
cir ventas (eliminando articulos no productivos, territo-=-
rios o clientes). En otros casos esto se logra al proyec--
tar mejores mé&todos de mercadotecnia, y comparar muy de cer
ca a &stos con el potencial de utilidades de un mercado en

particular.
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PLANEACION SISTEMATICA

Este elemento sugiere la presencia de un tipo particu-
lar de enfoque gerencial para una aplicacidén con algiin sen-
tido sobre el concepto; es decir, el enfoque demanda la uti
lizacién de técnicas de planeacidn sistemitica y solucidn -
de problemas ya que la mercadotecnia dirige sus esfuerzos -
para satisfacer las necesidades del cliente, involucrando -

asi una jerarquia sistemdtica de actividades de planeacidn.

La alta gerencia es responsable de la planeacién estra
tégica; la gerencia divisional desarrolla planes a largo --
plazo para llevar a efecto la misidn de la empresa;la geren
cia funcional disefia los planes tdcticos a corto plazo para

poder ejecutar el programa a largo plazo de la divisidn.

DEFINICION DE MERCADOTECNIA

Son todas aquellas actividades proyectadas para pla--
near, establecer precios, promover y distribuir bienes y --
servicios que satisfacen deseos de clientes actuales y po-

tenciales.

En sentido mds amplio la mercadotecnia es una filoso-
fia que declara gue la satisfaccidn de las necesidades del
consumidor justifica, social y economicamente, la existen--

cia de la empresa. En consecuencia, todas las actividades
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de ésta deben dedicarse a:

Investigar lo gque desean los consumidores. Planear vy
desarrollar un producto o servicio que satisfaga esos de--
seos, y determinar la mejor manera de establecer el precio,

promover y distribuir ese producto.

Para lograr ésto de manera satisfactoria el vendedor -
de mercancias y servicios debe entender al consumidor, in-
vestigar y analizar todos aquellos factores que influyen en
las decisiones de comprar o no comprar, de consumir o no --

consumir y en ltima instancia, el volver o no a comprar.

1.3 LA MERCADOTECNIA EN LOS SERVICIOS

Las empresas de servicios por lo general estdn basadas
en equipos o en mano de obra-persona. Un punto inicial im-
portante de definir es la distincidn que existe, y no siem-
pre clara, entre la mercadotecnia de servicios como un pro-

ducto y los servicios de mercadotecnia.

La mercadotecnia de servicios es una disciplina que —-
busca estudiar los fendmenos y hechos que se presentan en -
la venta de servicios. Se entiende como servicio una mer--
cancia comercializable aisladamente: o sea, un bien intangi
ble que no se toca, no se coge, no se palpa, generalmente -
no se compensan él dinero invertido en la realizacidn de --

deseos y necesidades de los clientes.
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Como servicios de mercadotecnia se entienden todos los
factores que ayudan a la empresa a entender la demanda del
mercado para sus productos, a través de los servicios de in
vestigacidn de mercados. Tales servicios identifican: Tan
to las necesidades no satisfechas por los productos o servi
cios ofrecidos, como las nuevas oportunidades de productos
o servicios a los mercados existentes y a los nuevos merca-
dos; los servicios de distribucién junto con la seleccién -
de los canales de distribucién para gque el producto o servi
cio ofrecido llegue mds convenientemente al piiblico consumi
dor; el servicio de instalacidn del bien adquirido por el -
cliente; y de los servicios de garantia y asistencia té&cni-

ca que propician el adecuado funcionamiento del bien.

La mercadotecnia de servicios abarca todos los bienes
intangibles proporcionados al consumidor, tanto por una or-
ganizacién gubernamental como aquellos prestados por una em

presa privada.

Como sabemos, la mayoria de estos bienes se comercialji
zan directamente entre el productor y el consumidor. No se
utiliza el canal intermediario porque tal servicio no se --
puede separar de la persona © instiﬁucién. En otros casos,
inicamente se requiere del agente intermediario, por ejem--
plo. En la venta de seguros se capacita a un agente para -
que realice la venta y promocidn del seguro. Otra dificul-~

tad de mercadotecnia de servicios, que no se encuentra en -
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la comercializacidn de productos, es el empleo de marcas y
logotipos, pues no pueden adherirse a aquél; sin embargo --
marca y logotipo pueden usarse como distintivo de la empre-

sa que provee el servicio.

En los bienes intangibles no es factible el envio al -
cliente y existe un limite en el uso de intermediarios, 1lo
que reduce el mercadeo geogrdfico posible de abarcar. En -
muchos casos el sitio o local es mads importante que el ser-
vicio mismo; hay organizaciones de servicios profesionales
donde los prestadores de los mismos se consideran mds bien
creadores o productores que vendedores de bienes intangi--
bles o comerciantes, lo que los hace pensar que no hay una
mercadotecnia de servicios sino sGlo mercadotecnia en gene-
ral para productos y servicios, en el sentido mids amplio, -
puede ser verdad que sean la misma cosa. Mias alin a menudo
hay similitudes sustanciales en la practica. Al mismo tiem
po sin embargo, existen diferencias significativas entre la
mercadotecnia de productos y la de servicio, ya que estos -
dltimos poseen caracteristicas distintivas gque dan por re-
sultado programas de mercadotecnia gque a menudo son sustan-
cialmente distintos de aguellos que encontramos en la merca

dotecnia de productos.
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1.3.1 CARACTERISTICAS BASICAS QUE DISTINGUEN 1OS
SERVICIOS DE LOS PRODUCTOS EN GENERAL

Los servicios son intangibles. A menudo no es posi~
ble que los clientes prueben, sientan, vean, oigan o huelan
los servicios antes que los compren, por lo tanto una compa
fifa de seguros o cualquiera de servicios debe tener un pro-
grama promocional donde la fuerza de ventas y el departamen
to de publicidad promueva sobre los beneficios que puedan -
derivarse del servicio en vez de subrayar el servicio mis-

mo.

Los servicios son inseparables. Los servicios a menu-
do no pueden ser separados de la persona del vendedor. Des
de el punto de vista de la mercadotecnia, la inseparabili--
dad suele significar que la venta directa es el {inico canal
de distribucidén posible, y que los servicios de un vendedor

no pueden ser vendidos en demasiados mercados.

Los servicios son menos estandarizados y uniformes. Es
imposible estandarizar la produccidn entre varios vendedo--
res de presumiblemente el mismo servicio. De hecho, no es
posible estandarizarlo de manera completa afin en la produc-
cidén de un vendedor. En vista de estos problemas, las em-
presas de servicios deben poner especial atencidn en la eta
pa de planeacidn del producto y hacer todo lo que pueda pa-

ra asegurar un comportamiento uniforme y de alta calidad.
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Demanda perecedera. Los servicios son altamente pere-
cederos y no pueden ser almacenados, porque una vez produci
do debe ser consumido, no hay posibilidad, al contrario del
producto, de que &l pueda ser almacenado para la venta y --

consumo futuro.

En general no pueden ser protegidos por patentes. Los
servicios son fAcilmente copiados y dificilmente pueden ser
protegidos por patentes. Por esta razdn, es importante que
el servicio disfrute de una buena imagen de marca diferen--

cidndose de los similares estratégicamente.
Es dificil establecer su precio.

Como el servicio se apoya en el trabajo humano, los -~-
costos de produccidn varian, pues son estipulados subjetiva

mente por quien los produce.

El crecimiento en los servicios, por lo general, no se
ha debido a los desarrollos de mercadotecnia en la indus--
tria de servicios, mds bien a los aumentos de niveles de vi-
da de la sociedad y a la mayor demanda de servicios como --
son alquiler de vivienda; actividades hogarefias, reparacidn
de casas, aparatos, limpieza, cuidado médico, educacidn, --
servicios de consultoria contable, computacidn, legal, de -

seguros y financieros, transportacién, comunicaciones, etc.

padas las caracteristicas de los servicios, la tarea -
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de determinar los ingredientes de la mezcla de mercadotec-
nia para un programa en una industria de servicios es a me-

nudo nica y retadora.

El andlisis de Mercado y los procedimientos de planea-
cidén son esenciales 1o mismo si una empresa est3 vendiendo
un producto o un servicio. Se debe entender los componen--
tes de la poblacidn y del ingreso en la medida que afectan

al mercado de sus servicios.

Deben analizar cuidadosamente por gué sus clientes bus
can sus servicios y determinar si los diferentes segmentos
del mercado tienen los mismos o diferentes motivos. Tam--
bién, los vendedores deben determinar los patrones de com--
pra para sus servicios (cudndo, ddnde y cdmo compran los --
clientes, gquién hace la compra y quién toma las decisiones

de compra).

Los factores psicoldgicos de la estructura social en -
clases y las influencias de los peguefios grupos son determi

nantes en el mercado de servicios.

La planeacién y desarrollo del producto tiene su con--
traparte en el programa de mercadotecnia de una industria -
de servicios. Se puede utilizar un procedimiento organiza-

do y sistemdtico para determinar:

Qué servicios se ofrecerin.
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- Cudles seran las politicas de la compafiia con res-
pecto a la duracidn y amplitud de la linea de servicios - -

ofrecidos.

- Qué es necesario que sea hecho en la forma de atri-

butos del servicio, como marcas © proporcionar garantias.

Las caracteristicas de ser iltamente perecedero y de -
fluctuacidn en la demanda combinadas con la incapacidad de
almacenar muchos servicios estdn entre las razones de por-
qué la planeacidn del producto es de importancia critica en

la mercadotecnia de servicios.

En algunos aspectos, la elaboracién de politicas es --
més facil para los servicios que para los productos. Las -
tareas relacionadas con los empaques, color, etiquetas y es
tilo virtualmente no existen en la mercadotecnia de servi-
cios. Sin embargo, en otras dreas (las marcas y la estanda
rizacidén de calidad, por ejemplo) el trabajoc en la indug--
tria de servicios posee problemas mayores. La marca es al-
go complejo, debido a que la consistencia de la calidad es
dificil de mantener y dado que la marca no puede ser fijada

fisicamente a un servicio.

1.3.2 IMPORTANCIA DE SERVICIOS AL CLIENTE

El objetivo del servicio debe ser siempre el clien-

te. Es por esta razén que una empresa de servicios debe --
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primordialmente prestar buenos servicios. 0 sea, no -basta
con vender un buen servicio, es necesario atender al clien-
te o al usuario para que &l pueda tener satisfaccidn con la
venta o uso del servicio, dependiendo del enfoque de distri

bucidn o de uso respectivamente.

Sin embargo, é&sa no es la regla; muchas empresas de --
servicios atienden muy mal a su piiblico, sobre todo porgue
falta mercadotecnia interna para vender a todos los funcio-
narios, indistintamente, la mentalidad ideal del servicio:

prestar servicios.

El servicio al clieante es la ejecucién de todos los me
dios posibles para dar satisfaccidén por algo que &l adqui-

rid:

Tantas facilidades cuantas fueren posibles, para que -

&1 adquiera el servicio ofrecido.

Tantas satisfacciones cuantas fueren posibles en rela-
cidn al servicio adquirido sin limitacidn anticipada de 1la
duracidn de esa funcidn: cualquiera que sea el fin perse--
guido. O ya sea, que los medios sean ejecutados gratuita--
mente, que sean pagados, o qQue estén o no previstos en el

contrato de venta.

De esa forma, el servicio al cliente forma parte de la

mercadotecnia, una vez que es concebido y agregado al servi
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cio vendido como un producto.

Es importante mencionar que servicios iguales de compe
tidores diversos puede diferenciarse a través de servicios

al cliente.

El servicio prestado al cliente puede favorecer una -~
venta futura, porque abre una corriente de buena voluntad -
para futuros negocios. Ademds, la recomendacidn especifica
de un determinado servicio, de una determinada marca, por -
un técnico, un profesional calificado o un cliente bien - -
atendido, sugiriendo a otro consumidor aguella categorfa de
servicios, puede ser importante para ampliar nuestro merca
do. Por ejemplo, un médico puede recomendar un laboratorio
de andlisis clinicos a su paciente, y &ste tendri recelo de

realizar sus examenes en otro laboratorio.

La satisfaccidn del usuario y la disposicidn del que -
recomienda son elementos imprescindibles de la nocidn de --
servicioS al cliente. El servicio al cliente se puede rea-
lizar en cualquier fase: preventa, instalacidn, uso o post

venta.

La satisfaccidn del consumidor a través del servicio -
depende de un gran nimerc de factores objetivos y subjeti-
vos. Entre otros, los siguientes pueden ser motivo de com-

pra por parte del consumidor:
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Calidad de servicio. Hay gue tomar en cuenta que la -
calidad real de un servicio no es lo Gnico verdaderamente -
importante.La idea y las expectativas que el comprador tie-

ne de &l también son fundamentales.

Beneficios del servicio. Beneficios, esto es, lo gque
el consumidor busca. Las personas compran lo que los servi
cios hacen, pero mds lo que ellas quieran o esperan gue -~ -
ellos hagan por ellas. Por ejemplo, el nifio no compra dul
ces por sus cualidades intrinsecas, sino por su apariencia;
ese es el beneficio gue &€l busca. Por eso, es necesario sa
ber cémo los consumidores estdn recibiendo los beneficios,
y si hay necesidad de beneficios adicionales a ser propor--

cionados.

Garantia de servicio dada por el vendedor. Todo servi
cio o producto debe tener una garantia de buen funcionamien
to, ya sea la reparacidn de un electrodoméstico, o una bue-
na atencidn al pasajero de una compafiia aérea para que el
vuelo salga y llegue dentro del horario establecido. Cuan-
do eso no fuere posible es necesario gque haya garantia de ~

alimentacidn y hospedaje en los atrasos a salida.

Asi como el vendedor no admitird recibir dinero falso
en pago por los servicios proveidos al comprador, éste por
una cuestidn equitativa del contrato de compra y veanta, no

admitiria recibir un servicio defectuoso que no correspon--
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diese a las especificaciones de compra.

Adicionalmente a estos factores mencionados, el presta
dor de servicios debe buscar adaptar el servicio a las nece
sidades del usuario, dar asistencia té&cnica para su utiliza
cidén y de ser posible buscar mecanismos de financiamiento -
al cliente, proporcionar informacidn de interés, orienta--
cidn, etc.

En forma tradicional los ejecutivos de las compaiiias -
de servicios no han estado orientados hacia la mercadotec-
nia. Ellos se hallaban mds retrasados que los vendedores -
de productos en la aceptacidn del concepto de mercadotecnia
y por lo general han sido lentos en adoptar los métodos pro
mocionales, las estrategias de productos y otras técnicas -
de mercadotecnia. Con unas cuantas notables excepciones, -
como las compafiias aseguradoras, las compafilas de telé&fonos

y los bancos.

1.4 LA SEGMENTACION DE MERCADOS

Para definir lo que es la segmentacidn de mercados, --
primero serd necesario definir lo que es el mercado y la -~

clasificacidn que existe de ellos.

El concepto de Mercado es confuso. Existen muchas de-
finiciones algunas muy generales, como la del autor - - - -

F. Bouquerel: "Conjunto de ofertas y demandas relativas a
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un bien o servicio determinado”. (3) En términos  econd--
micos se define como el lugar donde se xeunen y fusionan --
vendedores y compradores, se ofrecen en ventas,bienes y ser
vicios y se realizan transferencias de titulos de propie--

dad.

Otras son muy especificas, como la de W. Staton, que -
lo define como "El conjunto de personas con necesidades por

satisfacer, dinero para gastar y desec de gastarlo". (4)

La definicidn de mercado de los autores Pride vy - - -
Ferrel es un poco mds pridctica y comprensible ya que consi-
deran al mercado como "Un conjunto de personas que, en for-
ma individual y organizada, necesita productos de una clase
y tiene la posibilidad, el deseo y la autoridad para com-=~

prarlos”. (5)

Segin las caracteristicas de las personas y organiza--
ciones que forman un mercado determinado, los mercados se -

clasifican en una de estas cinco categorias:

- BL MERCADO DE CONSUMIDORES esta formado por com--
pradores o individuos que desde sus casas, piensas consumir
o beneficiarse de los productos comprados y no los adquie-

ren con el objetivo principal de obtener utilidades.

- LOS MERCADOS INDUSTRIALES se componen de indivi--

duos, grupos u organizaciones que compran una clase especi-
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fica de productos para utilizarse en forma directa en la -
fabricacién de otros productos o para uso en las operacio--

nes diarias.

- LOS MERCADOS DE REVENDEDORES se componen de inter
mediarios del tipo de los mayoristas y los minoristas, quie
nes compran productos terminados y los revenden con el fin

de obtener utilidades.

- BEL MERCADO DEL GOBIERNO es aquel que estd formado
por las dependencias de gobierno de todo tipo, federal, es-
tatal y local, que compran o rentan articulos para llevar a
cabo sus principales funciones de gobierno. Este mercado -
aumenta de tamaiio afio con afio, al aumentar instituciones o
al aumentar el nimero de servicios y satisfacciones a la sg
ciedad.

Las compras del gobiernoc se ven guiadas por un ob
jetivo fundamental diferente al que tienen los demds secto-
res de la economia. El gobierno no persigue un consumo per
sonal o una norma de logro de utilidades, sino mds bien com
pra un nivel y mezcla de productos y servicios que &l mis-
mo o el pueblo establecen como necesarios para el manteni--

miento de la sociedad.

~ EL MERCADO INTERNACIONAL son aquellas transaccio-
nes comerciales que se llevan a cabo entre dos paises o --

mis. Actualmente los empresarios se dan cuenta gue el mer-
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cado internacional es un segmento que debe de analizarse y
tratar de conquistarse para lograr un crecimiento en las --
ventas., Ademis existen factores que los impulsa a conguis-
tar este mercado. Primero, tal vez se lance a €l porque no
tiene oportunidades en el mercado nacional, o porgue el pro
ducto nacional bruto de su pais puede ser bajo o estar cre-
ciendo muy lentamente o su gobierno puede ponerle cortapi--
sas O impuestos pesados a su negocio. Por otro lado tam--
bién puede sentirse atraido por las grandes y tentadoras =--
oportunidades que abren otras naciones a sus productos.

Sin tener gue abandonar el mercado nacional, el empre-
sario puede encontrar otros mercados extranjeros sumamente
atractivos para lograr su desarrollo y crecimiento, ain con
las molestias y dificultades que suponen las operaciones co
merciales con otros paises. Por lo tanto, para hacer nego-
cio en el extranjero es necesario informarse sobre ambien--
tes econdmicos, politicos, culturales y comerciales muy dis

tintos a los propios.

DEFINICION DE SEGMENRTACION
DE MERCADOS

Es el proceso de tomar el mercado total, heterogéneo -
para un producto, y dividirlo en varios submercados o seg-
mentos, cada uno de los cuales es homogéneo en todos sus as

pectos.
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Como podemos ver, la segmentacidn de mercados es una -
subdivisidn del mercado global de una empresa en partes lo
mis homogéneo posibles, con el objetivo de formular estrate
gias de mercadotecnia, la tarea de identificacidn de grupos
homogéneos de consumidores, requiere un anilisis a través -
de algunas bases conocidas y otras nuevas de segmentacién -
de mercados porque los cambios sociales, los cambios en los
estéindares de compra, en los estilos de vida y en el compor
tamiento general de los consumidores, interfieren en el pro

ceso de segmentacidon del mercado.

La importancia de la segmentacidn del mercado, nace de
las necesidades especificas de los clientes, que deberdn =--
ser atendidas a través de una mercadotecnia adecuada, para
satisfacer esas necesidades. Entre las bases mds conocidas

de segmentacidn estédn:

- LOCALIZACION GEOGRAFICA

El criterio geogrédfico define la divisién de un pa-
is en Areas menores, tales como: Regiones (norte, sur, es-
te, oeste, centro): Estados; Municipios; Ciudades, Colo--

nias, Manzanas y domicilios:

— CARACTERISTICAS DEMOGRAFICAS

La segmentacidén demogrdfica puede hacerse, a través
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de la divisidn del mercado en grupos, de conformidad con -
10s variables demograficos, tales como: edad, sexo, tamafio
de la familia, renta, ocupacidén, educacidn, religién y na-
cionalidad. La segmentacidn demogrdfica es tan utilizada
como la geografica, porque los deseos y necesidades de las

personas, estdn muy ligados a las variables demogrdficas.

Dividir el mercado por grupos de edades es un método -
Gitil en la comercializacidn de muchos productos, pero es =~
importante observar la naturaleza cambiante de la mezcla -
de edades en este mercado, por ejemplo el mercado de jéve-
nes por decir de 5 a 15 afios, puede influir en las compras
de sus padres. También estos jdvenes compran bienes y ser
vicios por su cuenta para uso y satisfaccidn personal, a -
la vez los padres por si mismos compran bienes y servicios

para sus hijos sin pedirlos ellos.

El sexo es otra forma importante para la segmentacidn
del mercado ya gue en muchas categorias de productos, las
mujeres casi siempre buscan diferentes beneficios de pro-
ductos de los que buscan los hombres. El papel cambiante
de la mujer también tiene implicaciones en la mercadotec-
nia, porque estd aumentado el nimero de mujeres que traba-
jan y esto es importante debido a que las mujeres que tra-
bajan tienen modelos de comportamiento y sensibilidad muy

diferente de los de las mujeres que no trabajan.
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- CARACTERISTICAS SOCIO-ECONOMICAS- CULTURALES

Las personas en si no forman un mercado; necesitan
tener dinero que gastar, se debe estudiar con cuidado las
variaciones y tendencias en la distribucidn del ingreso en
diferentes regiones y grupos sociales. E1 concepto de di-
vidir a las personas en clases sociales: Alta, Media y Ba

ja es muy subjetivo.

Ya que dificilmente se puede hacer una clasifica--
cidén objetiva de esa situacién porque aunque se mida por -
la cantidad de bienes o por el ingreso gue éstas tengan, -
existen diferencias considerables en los hébitos de com--
pra; diferencias psicolégicas. Ademds no todos piensan ~--
del mismo modo, de tal manera gue responden en forma dife-
rente a un programa de mercadotecnia del vendedor en espe-

cial con respecto a la publicidad.

La clasificacién cultural es también dificil, pues
correlaciona algunos factores de consumo de cultura gue no

son facilmente medibles, tales como hibitos personales, --

fr ia, tend ias, estilo de vida. Es importante men
cionar que la clase cultural es independiente de la clase
socio-econdmica, porque un individuo tiene su propia cultu
ra sin importar a qué clase social pertenezca o a cuanto -

sean Sus ingresos econdmicos.
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= CARACTERISTICAS PSICOLOGICAS

En la segmentacidn psicolbgica, los compradores se
dividen dentro de diferentes grupos de acuerdo con su esti

lo de vida, personalidad, creencia y actitudes.

De conformidad con el estilo de vida, las personas
son propensas a un mayor © menor consumo de productos o --
servicios. Hay personas que enfatizan el aspecto de econo

mia, otras el ecoldgico, otras la seguridad, etc.

Es necesario por lo tanto, observar con cuidado los
estilos de vida, la personalidad, creencias y actitudes.
En funcidén de cada caracteristica psicoldgica, existe una
tendencia diferente hacia el consumo de productos, pues --~
las personas son individuales en sus actitudes y creencias
Y la escala de valores gque orienta su comportamiento es di
ferente a la de los otros. Por lo tanto, el gran desafio
es encontrar el agrupamiento homogéneo de personas en fun-
cién del estilo de vida que llevan, de la personalidad que

poseen, de las creencias y actitudes gue persiguen.

- TIPOS DE SERVICIOS O PRODUCTOS

Existen consumidores que son leales a determinados
bancos, aseguradoras, compaiiias aéreas, productos, etc.

Este tipo de agrupamiento es constituido por consumidores
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conservadores, que no les gusta cambiar. Es evidente que
esa lealtad no se manifiesta para todos los tipos de pro-
ductos ‘0 servicios, asi ellos pueden ser leales a un ban-
co, pero no tener preferencia por la aseguradora o determi

nado producto y asi sucesivamente.

Lo que el consumidor en general busca en un produc-
to es un beneficio claro, es decir, lo gue el producto pue

de hacer por é&l.

Identificar los grupos de consumidores que son lea-
les a la marca y a los que buscan beneficios no es una ta-
rea fdcil como regla general se necesita de la ayuda de --

técnicos de investigacidn.

= POR LAS ACTIVIDADES DEL COMPRADOR

Este tipo de segmentacidn toma en cuenta la ocupa--
cidén de los compradores de productos © usuarios de sexrvi--
cios. Por ejemplo para una clinica de salud, existen los
segmentos de los que estdn por convenio y los que no es--
tdn; para los hoteles existen los ejecutivos, agentes ven-~

dedores, y turistas, a asi por consiguiente.

~ SEGUN EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

La segmentacidn apoyada en el comportamiento del --

consumidor, requiere la investigacidn del por gué determi-
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nadas personas compran, cudndo, dénde, cdmo compran, etc.

Es importante conocer por qué las personas compran
un producto dado y en una tienda determinada. Si los ven-
dedores no utilizan el motivo correcto, con toda probabili

dad perderdn la venta.

BENEPICIOS DE LA SEGMENTACION

DEL MERCADO

Al hacer programas de mercadotecnia adecuados a de-
terminados segmentos del mercado, la gerencia puede traba-
jar mejor en la mercadotecnia y utilizar en forma més efi-
ciente los recursos de &sta. Una empresa pequefia con re--
cursos limitados podria competir con eficacia en uno o dos
segmentos del mercado, pero fracasaria si tratara de pene-
trar en el mercado completo. Especificamente, la segmenta
cidn de mercados puede ayudar a la gerencia en las siguien

tes formas:

- Canalizar dinero y esfuerzo a los mercados que po

tencialmente pueden producir mads utilidades.

- E1l disefio de productos que en realidad son compa-

tibles con la demanda del mercado.

- Determinar qué actividades de promocidn son mis -

efectivas para la empresa,
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Escoger con mis inteligencia los medios publicitarios
y determinar cémo colocar mejor el presupuesto entre va--

rios medios.

Establecer el momento de la promocidén para que sea --—

més fuerte cuando la demanda est& en su miximo.

1.5 LA INVESTIGACION DE MERCADOS

La investigacidn de mercados es el disefio sistemitico
recopilacidn, andlisis y divulgacidn de los datos y hallaz
gos relevantes de una situacidn especifica de mercadotec--

nia a la cual se enfrenta la empresa.

La investigacidn de mercados relaciona la empresa con
el medio de su mercado. Ayuda a la gerencia a comprender
las caracteristicas del medio, identifica problemas y opor
tunidades, ayuda a evaluar cursos de accidn alternos de --

mercadotecnia.

De vez en cuando, los gerentes de mercadotecnia nece-
sitan realizar un estudio especifico de una situacidn de -
tal manera que ellos dispongan de suficiente informacidn -
para tomar una decisidn inteligente. Pero, los gerentes -
no pueden simplemente.esperar a que la informacién llegue
en pedacitos y por pieza, cada situacidn requiere de un --

proyecto formal para recolectar la informacidn necesaria.
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El reto al cual se enfrentan los gerentes quiénes ne-
cesitan de la investigacidn de mercados, es conocer lo su-
ficiente acerca de sus potencialidades y limitaciones de ~
tal forma gue ellos pueden obtener la informacidn correcta
a un costo razonable y utilizarla inteligentemente. Si -~
ellos no conocen nada acerca de la investigacidn de merca-
dos, pueden permitir que recolecten informacién errada, o
que sea demasiado costosa o que se interprete incorrecta--

mente.

Una proteccidn contra esto es contratar agencias e in
vestigadores de mercados de gran experiencia y credibili--
dad, porque es de su inter@s hacer un buen trabajo y produ
cir informacidn que oriente hacia las decisiones correc--
tas. Una proteccidn igualmente importante es que los ge-~
rentes deben conocer lo suficiente acerca del procedimien-
to de investigacidn para ayudar en la planeacién e inter~--

pretacidn de los resultados.

Es importante mencionar que en la investigacién de --
mercados no existen dos tareas iguales, ni hay un procedi-
miento uniforme para todos los proyectos. El procedimien-
to de investigacidén de mercados indica y marca la forma, -
las técnicas y el orden con los que hay que desarrollar la
investigacidn en las etapas o pasos que guian el proyecto

desde su concepcidn hasta su presentacidn final.
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Existen diferentes pasos en el procedimiento de inveg
tigacidén, no hay como ya mencion&, un procedimiento @nico.
Cada investigador aplica la serie de pasos que considera -

mds apropiada para su proyecto.

PROCEDIMIERTO PARA LA INVESTIGACION
DE MERCADOS
A continuacién se expone un diseiic de investigacidn -

que incluye las etapas siguientes:

- Objetivo de la investigacidn

~ Investigacidn exploratoria o informal

- Planeacién del proyecto de investigacidn

- Recopilacidn de datos

-~ Andlisis e interpretacidn de la informacidn

- Presentacidn del informe final

OBJETIVO DE LA INVESTIGACION

La primera etapa en la investigacidn de mercados es -
definir sus objetivos. El objetivo puede ser aprender mas
acerca de un mercado, o encontrar una idea préctica para -
incrementar las ventas de un producto o servicio, o encon-
trar datos para respaldar o refutar un puntc de vista fuer

temente sustentado.

pDefinir los objetivos de la investigacidn facilita el
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alcance de una Gtil definicidn del problema, si el problema
se define errdneamente, o si el uso de la investigacién no
se hace clara, entonces los resultados de la investigacidn

pueden resultar iniitiles para la empresa.

El Director o el investigador de mercadotecnia no siem
pre tiene claro los objetivos o el problema, por lo que de-
be analizar la situacidn tal como se le presenta por prime-
ra vez para identificarlo, definirlo y concretarlo. Mien--
tras el problema verdadero no sea detectado no es posible -
buscar una solucidn. Para familiarizarse con &ste el inves
tigador debe realizar una serie de estudios minuciosos so-
bre la organizacidn y su contorno, recopilar y analizar 1la
informacién interna obtenida en los datos financieros, admi
nistrativos y generales: deben hacer entrevistas informales

a ejecutivos claves de la empresa.

El investigador no podrd continuar con los siguientes
pasos de la investigacidn mientras no identifique el proble
ma verdadero. Sin embargo, no siempre resolver problemas -
es el objetivo de una investigacidn. A menudo el propdsito
de un andlisis de ventas es determinar si la compafiia tiene
un’ problema y, si es asi, e; que drea, producto o clase de

cliente se encuentra.

Una vez que se ha identificado el problema a investi-

gar, se debe establecer una o varias hipdtesis que pueden -
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ser faAcilmente sometidas a prueba. La hipStesis se define
como una explicacidén tentativa de un hecho especifico. Por
ejemplo, la hip&tesis de un estudio preliminar sobre el lan
zamiento de un nuevo producto al mercado, se podria estable
cer de la siguiente manera: Si se introduce un nuevo pro-
ducto al mercado, la participacidn en el mismo ascenderia a
més del 10% del total sobre los otros productos competido--
res del mercado . Como podemos darnos cuenta, las hipdte--
s8is se utilizan para dirigir la investigacidén y delimitar -
el campo de trabajo. Si la hipStesis se encuentra bien ex-
puesta, ella misma marcard el camino gue deberd seguir al -
eliminar todos aquellos aspectos y datos gue no tienen rela
¢idén directa con el problema. Por lo tanto, toda hipbtesis
tiene gque ser comprobada y debe ser comprobable, asi mismo,
debe ser expuesta en forma precisa para ser manejable. Al
tener el problema delimitade y las hipdtesis establecidas -

se procede a la siguiente etapa.

INVESTIGACION EXPLORATORIA O INFORMAL

Una vez conocido el sentido del problema, los investi-
gadores pueden efectuar una investigacidn informal. Hasta
cierto punto este paso abarca parte del anterior, que inclu
ye obtener informacidn general de la misma empresa o de una
biblioteca, para conocer mis acerca del mercado antes de ha

cer la investigacién final.
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Como podemos darnos cuenta, los estudios informales --
del medio tienen como fin comprobar o desarrollar mas hipd-
tesis, ratificar la veracidad de las concluéiones de la pri
mera etapa del proceso de investigacidén y llevar a cabo 1la
toma de contacto con el mercado. Estos estudios se reali--
zan a través de entrevistas informales con todas aquellas -
personas conocedoras del asunto a investigar. Se toman pe-
quefias muestras de clientes, distribuidores, agentes vende
dores y todas aquellas personas que puedan aportar datos sg

bre el problema a investigar.

No se pretende discernir las posiclones de cada contag
to, sino llegar a conclusiones generales que abarquen y re-

presenten la informacidn del conjunto.

Las entrevistas y contactos se terminan cuando se com-
pruebe que é&stos ya no aportan elementos nuevos que enri--
quezcan lo que se investiga. La importancia, de esta etapa
es que a menudo determina si es necesario un estudio formal

mds a fondo.

PLANRACION DEL PROYECTO

DE INVESTIGACION

Después de definir el problema y que la investigacidn
informal ha demostrado que el proyecto es posible econdmica

mente, la empresa determina gué datos se necesitan. El - -
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proximo paso es planear c¢dmo y cuando conseguir los datos -

deseados.

En la seleccidn de fuentes de informacidn un investiga
dor puede usar datos primarios, secundarios o ambos. Los -
datos secundarios son aquellos que ya existen en alguna par
te habiendo sido recogidos con otros propdsitos. Si exis-
ten los datos secundarios correctos, el investigador los --
preferird porque ellos se pueden obtener normalmente de una
manera mis rapida que recolectar datos primarios los cuales
estdn conformados por datos recogidos originalmente para --

los propdsitos especificos que se tienen a mano.

El investigador de mercados, debe planear y determinar
de gué lugares puede obtener la informacidn secundaria que
necesita. A continuacidn se mencionan varias fuentes de in
formacidn secundaria y que son fdcilmente accesibles al in-

vestigador.

- Registros internos de la empresa. Las fuentes se-
cundarias de informacidn que se encuentran en la empresa --
son de mucha utilidad para el investigador. Los sistemas -
de Contabilidad ofrecen informacidn sobre las ventas de ca-
da producto por regidn, tendencias futuras y previsiones, -
si la empresa cuenta con un banco de datos o sistemas de -~
cémputo, los datos que se pueden rescatar serdn de gran ayu

da para el investigador.
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- El gobierno. Las instituciones de gobierno propor-
cionan mds informacidén de mercadotecnia gque cualquier otra
fuente y estos datos estdn disponibles para el investiga--
dor. El gobierno tiene acceso, por ley, a informacidn (ven
tas y utilidades de empresas, ingreso por capita, etc) impg

sible de recopilar por la empresa.

- Las Camaras Industriales, de Comercio, las asocia=--
ciones profesionales, los bancos, el Consejo Nacional de --

Ciencia y Tecnologia los censos nacionales de poblacién.

~ Empresas de investigacidn de mercados particulares.
Estas agencias de publicidad proporcionan informacidn nece-
saria a un investigador, ya que efectiian varios tipos de in
vestigacidn que posteriormente publican y envian a sus sus-
criptores. Entre las empresas privadas que se dedican a re
copilar informacidn del mercado se encuentra la A. €. Niel
sen Internacional gue cuenta con 28 servicios de mercadotegc
nia en 21 paises del mundo, incluyendo México. Esta empre-
sa tiene servicios de indices de ventas al detalle, investi
gacidn de medios de comunicacidn, servicios de promocidn, -
investigacidn de mercados por encargo y servicio que publi-

ca lista de clientes para editores de diversas revistas.

-~ Medios Publicitarios. Muchas revistas, periddicos,
estaciones de radic y televisidén y las Compafiias de Publici

dad en exteriores, publican informacidén que quizds el inves
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tigador de mercados no encuentre en otro lugar.

- Fundaciones. Las fundaciones no lucrativas de in-
vestigacidn y otros grupos efectlian muchos tipos de proyec-
tos de investigacidn y publican andlisis estadisticos e in-

formes sobre temas especiales.

~ Bibliotecas. Una buena biblioteca es quizds la me
jor fuente de todo tipo de informacidn secundaria. Tiene -

las publicaciones de casi todas las Adreas mencionadas.

Ahora bien, si después de utilizar las fuentes de -
informacidn secundaria razonables los investigadores aiin no
tienen los suficientes datos, entonces deben buscar las - -

fuentes primarias y recopilar los datos por si mismos.

METODOS PARA RECOPILAR DATOS PRIMARIOS. Hay tres mét_o_
dos, para recopilar esta informacidn: Encuesta, Observa--
cidén y Experimentacidn. Por lo general no se utilizan los
tres en un solo proyecto. El utilizar un método depende de
la disponibilidad de tiempo, dinero, personal y facilidades

de la Compaiiia.

METODO DE ENCUESTA. Consiste en recopilar datos entre
vistando a un nimero limitado de personas, seleccionados de
un grupo mayor. Una encuesta tiene la ventaja de ir direc-
tamente a la fuente original de la informacién. De hecho,

ésta puede ser la iinica manera de averiguar las opiniones o
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intenciones de compra de un grupo.

El investigador puede realizar, en persona, por teléfo
no o por correo, las entrevistas o recopilacién de informa-
cidén de una encuesta. Estos tres tipos de entrevistas pue-
den evaluarse segiin las siguientes condiciones: flexibili-
dad, cantidad de informacidn por obtener, exactitud, rdpi-

dez,costo y administracién.

Las entrevistas personales son mas flexibles gue los -
otros dos tipos, debido a que los entrevistadores pueden mo
dificar las preguntas segiin la situacidn particular. Pue--
den ahondar, si no estdn satisfechos con las respuestas a -
una pregunta. Ademds, el entrevistador puede obtener infor
macidn observando el estado socio-econdmico del entrevista-

do.

Las principales limitaciones de este método de entre--
vista son su costo relativamente alto, el tiempo que se ne-
cesita para efectuar la encuesta y la posibilidad de error

en el procesoc de la entrevista.

En una encuesta por teléfono, se comunica con el entre
vistado por telé&fono y se termina pronto la entrevista. Nor
malmente las encuestas por tel&fono pueden efectuarse mds -
rapido y a menos costo que las entrevistas personales o por

correo.
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Una limitacién de la encuesta por telé&fono es que las
entrevistas son cortas. En general no pueden efectuarse —-
buenas entrevistas largas por tel&fono. Es imposible lo--
-grar muestra de todo tipo de personas, debido a gue algunas
no tienen telé&fono, otras tienen nimeros privados, muchas -
no estin en casa cuando llama el entrevistador y finalmente

algunas rehusan contestar este tipo de encuesta.-

En las entrevistas por correo se requiere enviar por -
correo un cuestionario a entrevistados potenciales y que --
ellos lo devuelvan una vez qgue lo contesten, Debido a que
no participan entrevistadores, en este tipo de encuestas no
se presenta la inclinacidn del entrevistador ni los proble-
mas relacionados con la administracidn de los entrevistado-

res.

Un grave problema que se presenta en los cuestionarios
por correo es la elaboracién de una buena lista de envios,
sobre todo en una encuesta amplia. Una encuesta por correo
puede fracasar porgque los entrevistados a menudo tardan de-
maciado tiempo en devolver el cuestionario. Ademis, el - -
cuestionario debe ser razonablemente corto y las preguntas
muy sencillas porque no hay manera de explicar una pregunta

dudosa.

METODO DE OBSERVACION. Con este método se recopila la

informacidn observando las acciones del sujeto. No hay en-
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trevistas, alin cuando puede usarse una entrevista de perse-
cucidn para obtener informacidén adicional. Por ejemplo, se
puede observar a los clientes que compran refrescos en lata
en vez de botella y, entonces, puede preguntirsele por qué

prefiere un tipo de empaque a otro.

Mediante este mé&todo puede recopilarse la . informacidn
en forma personal o mecianica. En un método de observacidn
personal, el observador pasa como cliente en una tienda. ES
ta técnica es {til para recopilar informacidn sobre la cali
dad de los vendedores o de las marcas que estdn promovien--
do. En otro caso, un investigador puede observar a 1os - -
clientes a cierta distancia para descubrir gué motiva su --

consumo.

La técnica de observacidn reduce la inclinacidn del en
trevistador; aungue no puede eliminarse completamente la po
sibilidad de cierta inclinacidn cuando se utiliza personas
como observadores. No importa lo bien entrenado que esté -
un observador, puede interferir su inclinacidn y ocurrir --
errores., Otra desventaja es gque esta técnica tiene aplica-
cidén limitada. La observacidn explica lo que pasd, pero no
porqué pasd. No puede explicar motivos, actitudes u opinig

nes.

METODO DE EXPERIMIENTACION. En este método para reco-

pilar informacidn se reguiere establecer un modelo a escala
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o un experimento controlado gue simule, en cuanto sea posi-
ble la situacidn real del mercado. La teoria es gue el ex-
perimento a pequefia escala da informacidn valiosa para pro-

yectar un programa de mercadotecnia a gran escala.

El método experimental puede usarse de varias maneras,
por ejemplo, una empresa puede fabricar unas cuantas unida-
des de un producto y darlas a empleados o clientes para prg

barlas.

Quizad la principal aplicacidn del mé&todo experimental
ha sido en las pruebas de mercado. Entre productos nuevos

esta técnica requiere:

Un mercado de control en el cual permanecen constantes
todos los factores, y uno o mds mercados de prueba, en que
varia un factor. Por ejemplo, una empresa piensa en la ven
taja de cambiar el color de su producto. En la ciudad A, =~
comercializa el producto con su color tradicional, y en la
ciudad B, y C, utiliza un color diferente. Se presume gque
todos los demas factores permanecen constantes. Asi, mi--
diendo las ventas en los tres mercados en cierto lapso, el

fabricante espera conocer qué color es el mejor.

La investigacidn experimental tiene un alto costo, por
eso algunos productos durables como automdviles, aparatos -

eléctricos y linea blanca no se someten a estas pruebas de
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mercado. Para seleccionar un mercado de prueba se escoge -
una muestra representativa de las principales ciudades que
reiinan las caracteristicas representativas en cuanto a la -
zona de ventas, distribucidn y consumo. Ademds el mercado
de prueba debe tener un tamafio de poblacidn minima acepta-
ble, una sagmentacidn demografica representativa, una situa
cidn competitiva, un potencial aceptable y una importante -

cobertura de medios y concentracidén comercial.

Una vez gue el investigador ha determinado que tipo y
fuente de informacidn requiere para probar sus hipdtesis e
indicar el método o métodos que mejor se adapten a la posi-
ble solucidn del problema, debe preparar los formularios pa
ra la recopilacidn de datos. Asi mismo debe planear el ta-
mafio de la muestra y establecer el presupuesto del proyec-

to.

RECOPILACION DE DATOS

El trabajo de campo para la recoleccidn de datos (me--
diante entrevistas, observacién o ambos) normalmente es la
parte mi3s delicada de todo el proceso de investigacidn. Por
lo general, en todos los demds pasos estdn trabajando cuida
dosamente gente bastante bien calificada para asegurar la -
exactitud de los resultados. Los frutos de ese trabajo pue

den perderse, si los que recopilan la informacidn no estdn
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capacitados o supervisados en forma adecuada.

Antes de iniciar la planificacidon formal de las encues
tas del mercado, se requiere realizar investigaciones pilo-
to. Que son estudios de prueba sobre una muestra pequefia -
del universo no representativa ni proyectable. Se trata de
probar los cuestionarios para conocer la efectividad y co-
rregir errores de interpretacitén y comprensiém antes de pro

ceder a imprimir los formatos definitivos.

Los inspectores y supervisores de campo deben instruir
a los encuestadores sobre el procedimiento y descripcidn de
los individuos a entrevistar. Seguidamente los encuestado-
res efectuardn entre ellos simulacros de entrevistas bajo -
el control del inspector.. Las primeras encuestas deben ser

realizadas conjuntamente por el inspector y el encuestador.

En la tabulacidn de los cuestionarios se encuentran --
los datos contenidos en las respuestas emitidas por el en-
cuestado, Si la tabulacidn se hace en forma automatizada o
mecdnica, los cuestionarios son procesados por medio de una
lectora de caracteres Spticos que detecta el grafito dejado
por un lapiz especial utilizado al marcar los cuadros de --

respuestas posibles en hojas de papel &ptico.

Si las preguntas y los cuestionarios son pocos, se puge
de tabular manualmente en hojas de recuento dondo se anota

cada pregunta del cuestionario.
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ANALISIS E INTERPRETACION

DE LA INFORMACION

Los resultados de la tabulacidn de datos nos permiten
generalizar y sacar conclusiones estadisticas gue se valo--
ran a través de operaciones como la media aritmética, la mo
da, la mediana, la desviacidn estandar de la media, los coe

ficientes de relacidn y las regresiones.

Los hechos individuales, los datos primarios y secunda
rios que se tengan y que se manejen en forma aislada e inde
pendiente no adquieren su verdadero significado y trascen--
dencia; es indispensable relacionarlos entre si, buscando -
sus causas y efectos, dependencias-y nudos de relacidén. Por
otro lado, las cifras reguieren de cierto manejo estadisti
co para su interpretacidn y obtencidn de cierto significado

real.

La informacidn no cifrada requiere del manejo analiti-
co, comparacidn y relacidn para tener algin significado -~ -
cientifico. De esta manera la interpretacidn se convierte
en una accidn ‘subjetiva del investigador frente a las con-
clusiones objetivas que tiene. Por lo tanto, para que la -
informacidn analizada se considere légica, la relacidn exis
tente entre los hechos y las interpretaciones a de ser real
debe estar apoyada en evidencias comparables y a de satisfa

cer las hipbtesis planteadas con anterioridad . Por Ultimo
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estas interpretaciones han de ser también practicas, apro--

pladas, concretas y sencillas.

PRESENTACION DEL INFORME

FINAL

En esta filtima etapa del proceso investigador se debe
manifestar a los directivos de la empresa los resultados, -
con conclusiones y recomendaciones a que ha llegado el in-
vestigador. Por lo tanto, el contenido especifico de cada-
informe varia segfin sea la naturaleza de los lectores a - -
quien va dirigido el informe final, asi como la dimensidn e

importancia de los resultados.

Es importante mencionar que las recomendaciones conte-
nidas en el informe final han de tener repercusiones reales

en los programas de mercadotecnia a corto plazo.

El investigador de mercados debe asesorar y controlar
la puesta en prictica de sus recomendaciones, sin que tome
ninguna funcién ejecutiva. Cuando los resultados puedan te
ner una importancia trascendental en la empresa, se debe re
currir a las experiencias piloto o de mercados de prueba --
controlados, en los cuales son experimentados y medidos es-
tos resultados y recomendaciones antes de ser incorporados

en forma definitiva a los planes de mercadotecnia.
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1.6 LAS CUATRO P DE LA MERCADOTECNIA

Los ejecutivos de ventas, se ocupan de dos tareas prin
cipales: 1) el andlisis de mercado y su comportamiento pa-
ra identificar los grupos de clientes potenciales, 2) el de
sarrollo de la mezcla de mercadotecnia, para crear la ofer-

ta de mercado que dichos grupos desean.

La mezcla de mercadotecnia como concepto es una forma
significativa de organizar todos los elementos variables --
controlables por una empresa, que influyen directamente en
las transacciones del mercado. Aungque hay un gran nimero -
de variables que conforman la mezcla de mercadotecnia de -~
una empresa, ellas se pueden clasificar en pocos grupos - -
principales. Una de las clasificaqlones m&s populares ha -
sido propuesta por E. Jerome MC. Carthy y es llamada las --
"cuatro P": Producto, Precio, Plaza y Promocidn. Cada una
de ellas es en realidad un conjunto de variables que inter-
vienen en cada una de ellas, para tomar sus decisiones res-
pecto al mercado objetivo. Para lograr integrar estas va--
riables, se debe examinar los deseos de aquel mercado y la
posicién de los competidores, asi mismo la empresa debe to-
mar una decisidn sobre lo que desea competitivamente ofre--

cer en aquel mercado.

Como podemos darnos cuenta, cada variable es importan-
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te para el logro de los 6bjetivos en el mercado. Un exce--—
lente producto con una mala distribucidn est3d condenado al
fracaso. La esencia de la Administracidn de Mercadotecnia,
es desarrollar una mezcla para comercializacidén que tenga -
éxito entre el pGblico de un mercado objetivo. Por lo tan-
to, la empresa sdlo alcanzard su. mezcla de mercadotecnia --
cuando decide la posicidn competitiva que desea ocupar en -

el mercado objetivo.

PRODUCTOS Y SERVICIOS

Podemos definir el producto como un conjunto de atribu
tos tangibles e intangibles que incluyen la envoltura, el -
color, el precio, prestigio del fabricante y los servicios
del fabricante, que el comprador puede aceptar como ofreci-

miento de satisfaccidn de deseos o necesidades.

Para formular una mezcla de producto que ejerza un - -
atractivo mi3ximo para los mercados meta durante un periodo
determinado, los encargados de mercadotecnia deben de tomar
una serie de decisiones. Una de ellas serd la que se rela-
ciona con el aumento de productos, que se agregardn a la 1%
nea ya existente o ha los que acompafiardn la introduccidén -

de una linea de productos totalmente nueva.

Otra serd la que se relaciona con la supresidén de pro-

ductos. Se deben tomar decisiones relativas a la evalua--
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cidén e identificacién de los articulos de una linea de pro-
ductos, o las lineas de productos, que se eliminaran del --
mercado. En el caso de que una empresa siga dedicando tiem
po, dinero y ‘esfuerzo a un producto que ya no satisface a -
los clientes, las operaciones productivas de mercadotecnia

no serdn tan eficientes y efectivas como debieran.

Las modificaciones al producto son decisiones mds fre-
cuentes gue agregar o suprimir productos. Las modificacio-
nes se hacen con base en los requerimientos de los clien--
tes. Esto ha tenido como consecuencia los cambios anuales
en modelos y estilos de automéviles, de articulos para el -
hogar, desarrollos de empaques de diseiios novedosos, huevas
marcas y etiquetas. Esto es debido a gue un articulo no sd
lo incluye la unidad fisica, sino también su envase, garan-
tia, servicio complementario a la venta, marca e imagen de
la empresa, colores, disefio de etiguetas, ademds de muchisi

mos otros factores.

En los servicios, la planeacidn y desarrollo del pro--
ducto tiene gran importancia. La gerencia puede utilizar -
un procedimiento organizado y sistemdtico para determinar -
qué servicios se ofrecerdn, cuiles serdn las politicas de -
la empresa con respecto a la duracidn y amplitud de la 1i-
nea de servicios ofrecidos y que es necesario que sea hecho

en la forma de atributos del servicio, como marcas o propor
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cionar garantias.

El desempefio sostenido de los servicios, aunque no son
objetos materiales dependen de la aplicacidn de las habili-
dades mercantiles. Las instituciones de servicios y los in
dividuos, asi como las que se dedican a la venta de articu-
los, deben tener una utilidad para que puedan permanecer en
actividad. Como es en el caso de los bienes de consumo, la
seleccidn del servicio de una compafiia especifica es el re-
sultado de muchas influencias aparte del servicio mismq. -
Tales preferencias se deberdn a los efectos de la publici--
dad, la venta, un precio favorable y la disponibilidad del
servicio en el tiempo y lugar convenientes. Ademids las com
pafiias de servicio deben renovarse y mejorarse continuamen-

te para aumentar y conservar su participacidén en el mercado.

Esto nos lleva a concluir, que una industria de servi
cios puede expandir o contraer su linea de productos, alte-
rar los servicios existentes o tener comercio ascendente o
descendente. Las razones para estos movimientos, son fami-
liares. La empresa desea incrementar su volumen total, ape
garse a las cambiantes modas de compras, y sobre todo el --
proporcionar la satisfaccidn total del consumidor, para que

éste nos vuelva a comprar en un futuro.
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PRECIO

El precio se puede definir como la cantidad de dinero
que se necesita para adquirir en intercambio una combina--

cidén de un producto y los servicios que lo acompafian.

En el proceso de administrar los precios en la mezcla
de mercadotecnia, la empresa debe escoger sus metas de pre-~
cios y establecer el precio badsico (de lista) para el pro--
ducto o servicio. Tambié&n debe establecer politicas y se--
leccionar sus estrategias en diversos aspectos de la estruc
tura de precios. Tales politicas pueden ser, las que se rg
fieren a los descuentos y bonificaciones, condiciones de -~

crédito y periodos de pago.

Los descuentos y bonificaciones dan por resultado una
deduccidn en el precio de lista. La deduccidn puede ser en
efectivo o en alguna otra copcesian, tal como una caja gra-
tis de mercancia. La empresa tiene la opcién de ofrecer --
descuentos comerciales, y cualquier otro tipo de deduccio--
nes como son descuentos por fletes, tomar decisiones si - -
ofrece el mismo precio a todos los compradores similares --
(politica de un solo precio) o si adoptan una politica de -

precios variables.

El precio de un producto o servicio es determinante --
principal de la demanda de mercado para ese articulo, ya --

que afecta la posicidn competitiva de la empresa y su parti
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cipacidén en el mercado. Como resultado, el precio tiene --
bastante que ver con el ingreso global y con la utilidad ne

ta de una empresa.

Es importante mencionar que el precio también afecta -
el programa de mercadotecnia de la empresa. Por ejemplo, -
en la planeacidn del producto, si la empresa desea mejorar
la calidad de su producto, o afadir caracteristicas diferen
ciales, sdlo puede seguir esta decisidn si el mercado acep-
ta un precio suficientemente alto para cubrir el costo de -

estos cambios.

PLAZA

No es ningilin secreto que, un producto conveniente, a -
un precio justo y con la mejor publicidad, es de poco valor
para el consumidor si no se encuentra en el lugar adecuado

y en el momento apropiado.

En la mezcla de mercadotecnia la plaza es la combina-
cidn de los canales de distribucidn, las instalaciones de -
almacenamiento, los procedimientos para el control de inven
tarios y las facilidades de embargue que los encargados de
mercadotecnia deben establecer para crear las facilidades -

de tiempo y lugar requeridas por los clientes.

Un canal de distribucidn para un producto es la ruta -
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tomada por la propiedad de las mercancias a medida que é&s-
tas se mueven del productor al consumidor final o al usua--
rio industrial. Un canal siempre incluye tanto al produc--
tor como al consumidor final del producto, asi como al in-
termediario, agente, que participa en la transferencia de -
la propiedad. Aunque el agente intermediario no toma de he
cho poseéién de las mercancias, pero debe ser incluido como
parte de los canales de distribucidn porque juega un papel

importante en la transferencia de la propiedad.

Los encargados de mercadotecnia se deben preocupar por
el disefio bdsico de los canales de distribucidn, los tipos
de intermediarios, el grado de cobertura del mercado y el -
grado de control y cooperacidn en el canal. Al disefar. la
instalaciones de almacenamiento, los encargados deben deci-
dir los tipos y la ubicacidn, el equipo que se utilizard pa

ra el manejo de los pedidos de clientes.

También deben tomar decisiones relativas al estableci-
miento y mantenimiento de los niveles de inventario, asi co
mo decisiones con respecto a las instalaciones para los em-
barques, lo cual incluye los tipos de transporte y las em-
presas transportadoras que se utilicen y las negociaciones

de tarifas y servicios especiales de transportacidn.
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PROMOCION

Podemos decir que promocidén es la comunicacidn de la -
mercadotecnia ya que contiene todos los elementos que la --
componen tales como: publicidad, venta personal, promocidn
de ventas y relaciones piiblicas. A veces con una buena cam
paiia publicitaria se incrementan en forma extraordinaria -~
las ventas. Cada elemento de la promocidn se coordina y se
administra junto con los demds para crear una mezcla promo-
cional. Un anuncio, por ejemplo, ayuda a que el cliente se
familiarice con la empresa. En cierto modo, prepara el te-

rreno para una eficaz visita de ventas.

Diferentes factores sefialan la necesidad de la promo-
cién hoy en dia. En primer lugar, como la distancia fisica
entre productores y consumidores se incrementa y a medida -
que el nimero de clientes potenciales crece, el problema de
comunicacidén de mercado se convierte en uno muy significati

VO.

Una vez que se ha introducido un patrén de mercadotec-
nia, no es suficiente gue un productor se comunigue sélo --
con el consumidor final o los usuarios industriales. Es --
esencial que el intermediario sea informado sobre los pro--
ductos. Los mayoristas a su vez deben de promover los pro-
ductos con los detallistas y éstos se deben de comunicar --

con los consumidores.
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La empresa tiene que determinar qué combinaciones de -
publicidad, ventas personales y otro tipo de herramientas -
promocionales serdn las mds efectivas dentro del programa -

promocional de la empresa.

La publicidad como parte de la promocién, la podemos ~
definir como aquellas actividades involucradas en la presen
tacidén hacia un grupo de un mensaje impersonal oral o vi--
sual, patrocinado abiertamente acerca de un producto, servi
cio o idea. Este mensaje llamado anuncio, es diseminado a
través de uno o mis ‘medios y es pagado por un patrocinador

identificado.

Como promocidn de ventas podemos entender aguellas ac-
tividades de mercadotecnia, que no sean ventas personales,
publicidad y anuncios que estimulan la compra del consumi-
dor y la efectividad del distribuidor, tales como exhibido-

res, ferias, exposiciones y demostraciones.

La venta personal se compone de una comunicacién persg
nal e individual, en contraste con la comunicacién masiva e
impersonal de la publicidad, promocidn de ventas y otras he

rramientas promocionales.
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CAPITULO 2

2. ASPECTOS IMPORTANTES DEL SEGURO

El seguro es una de las mas antiguas instituciones co-
nocidas por el hombre. Se desarrolld desde el comienzo de
la historia econdmica como una forma técnica de reducir el
temor y la ansiedad experimentada por los hombres cuyas vi-
das estaban plenas de incertidumbre. Aungue esta técnica -
carecia de los refinamientos del seguro moderno, siempre es
tuvieron presentes en las antiguas culturas los mecanismos

de distribucidn y transferencia de los riesgos.

Podemos entender como p&liza aguel documento justifi--
cante del contrato del seguro. En ella se suscriben las --

condiciones en gue se realiza el contrato del seguro.

La ley sobre el contrato de seguro en su articulo 20,-

establece lo siguiente:

La empresa aseguradora estard obligada a entregar al -
contratante del seguro una pdliza en la que constan los de-
rechos y obligaciones de las partes, La pdliza deberd con-

tenerx:

I. Los nombres, domicilio de los contratantes y fir
ma de la empresa aseguradora.
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II1. La designacién de la cosa o persona aseguradaj
III. La designacidn de los riesgos asegurados

IV. El momento a partir del cual se garantiza el - -
riesgo y la duracidn de esta garantia;

V. El monto de la garantia;
Vi. La cuota o prima del seguro;

VII. Las demas cldusulas que deben figurar en la pdli
za de acuerdo con las disposiciones legales, asi
como las convenidas licitamente por los contra--

tantes.

Los requisitos a los que se hace referencia en los - -
seis primeros incisos de este articulo quedan escritos en -
la cardtula de la pdliza. Las demds cliusulas, a las que -
se refiere el inciso VII, son las gque forman el texto impre

so en la pdliza y sus endosos.

En relacidn al contenido de la pdliza, el articulo 153

de la misma ley establece:

La pdliza del seguro sobre las personas, ademis de los
requisitos del articulo 20 de la presente ley, deberd conte
ner lo siguiente:

I. E1 nombre completo y fecha de nacimiento de la -

persona o personas sobre quienes recaiga el segu

ro;
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II. El nombre completo del beneficiario si hay algu-
no determinado;

III. El acontecimiento o el t&rmino del cual dependa
la exigibilidad de las sumas aseguradas; y

IV. En su caso, los valox;es garantizados.

Los requisitos mencionados en los tres primeros inci--

sos también se anotan en la caritula de la pdliza.

Lo referente a los valores garantizados (en el inciso
IV) se anexan particularmente en las pdlizas, segln corres-

pondan a seguros temporal, vida entera, o dotal,

EL CONTRATO DE SEGURO

Por el contrato de seguro, la empresa aseguradora se -
obliga, mediante una prima, a resarcir un dafio o a pagar --
una suma de dinero al verificarse la eventualidad prevista

en el contrato.

El contrato de segure se rige por la "LEY SOBRE EL CON
TRATO DE SEGUROS"™ en todas sus clases y ramos, con excep-—-

¢idn de:

- El seguro maritimo que se rige por la "LEY DE NAVE
GACION Y COMERCIO MARITIMOS" y supletoriamente, por el C&di

go de Comercio, la Ley General de Instituciones de Seguros,
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Ley Sobre el Contrato de Seguro, el Cédigo Civil para el ~-
Distrito y Estados Federales, en sus respectivas materias y
en lo que sean compatibles con la mencionada ley de Navega-

cidn y Comercio Maritimos.

- Los seguros sociales que quedan sujetos a las leyes

Y reglamentos sobre la materia.

- E1 seguro Agricola Integral y el seguro Ganadero, -
que se rige por la Ley del Seguro Agricola Integral y Gana-

dero.

CARACTERISTICAS DEL CONTRATO

DE SEGURO

El contrato de seguro es un contrato de empresa puesto
que requiere que: Una empresa constituida para el ejerci--
cio de estos negocios, asume los riesgos ajenos mediante --

una prima fijada anticipadamente.

- ES ONEROSO, porque una de las partes se obliga me-
diante un cierto precio (la prima) a indemnizar a la otra =~
por la pérdida o dafio que pueda sobrevenir al producirse la

eventualidad prevista en el contrato.

- ES BILATERAL, puesto que crea derechos y obligacio-
nes para cada una de las partes contratantes {(asegurado y -

asegurador).
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~ ES ALEATORIO, porque puede o no producirse la even-—
tualidad o contingencia prevista en el contrato o es incier

to el momento de su realizacién.

- ES INDEMNIZATORIO, puesto que tratdndose de riesgos
reales o patrimoniales, para fijar la indemnizacidn se ten-
drd en cuenta el valor del interés asegurable en el momento
de realizarse el siniestro, y no puede usarse con fines de

lucro por el asegurado.

- ES ADHESION PORQUE SUS CONDICIONES SON UNIFORMES, -
estdn sancionadas por la Comisidén Nacional de Seguros y Fi-
anzas y su aplicacidn es obligatoria para las instituciones
de seguros, mientras que el asegurado simplemente se adhie-

re a tales condiciones.

- ES DE BUENA FE COMO TODOS LOS CONTRATOS, sdlo que -
el seguro loc es en mds alto grado, ya que tiene su fundamen
to en la intangibilidad de su objeto, en la fragil consis--
tencia de los elementos que sirven de base para regular su
precic y particularmente en que el asegurador debe apoyarse
en la lealtad, honestidad y prudencia del asegurado para --
que se mantenga el equilibrio de la relacidén econdmica-juri

dica que los vincula.

2.1 DEFINICION E IMPORTANCIA DEL SEGURO

Muchas son las definiciones que del seguro se han da-
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do; y es que el seguro se puede considerar desde diversos -
puntos de vista. IRVING PFEFFER define el seguro como: "Un
mecanismo para reducir la incertidumbre de una parte llama-
da el asegurado, por medio de la transferencia de ciertos -
riesgos a otra parte, llamada asegurador, quien ofrece una
reposicidn, al menos parcialmente, de las pérdidas econdmi-

cas sufridas por el asegurado." (6)

En su libro "Seguros Generales" Robert Riegel define -
el seguro como: "“Un mecanismo social que agruéa los ries--
gos inciertos de los individuos para convertirles en una --
certeza y de esta forma, mediante la aportacidon de pequeifias
cantidades, previamente determinadas por parte de los miem-
bros de una colectividad, crear un fondo para hacer frente

a las grandes pérdidas de unos pocos". (7)

Alfredo Manes por su parte define el seguro como: "Un
contrato de Adhesién, Indemnizatorio, bilateral, aleatorio,
reciproco y colectivo, por parte de muchas economias amena
zadas por peligros comunes, eventuales y tasables en dine-

ro"., (8)

La teoria de la distribucidn nos dice que todo plan de
seguros es un método de distribuir entre un gran nimero de
personas, una posible pérdida que seria demasiado fuerte pa

ra ser sobrellevada por un sdlo individuo.

En las definiciones anteriores observamos ciertos ele-
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mentos comunes, gue nos llevan a concluir que el seguro es
un mecanismo que reduce la incertidumbre del asegurado al -
transferir ciertos riesgos; esto le produce eventuales bene
ficios a través de la previsidn econdmica que a su vez le -
permite reparar o atender las consecuencias dafiosas del -~ -

siniestro.

El hombre siempre esta expuesto a peligros imprevis--
tos, estd amenazado en su persona y en sus bienes. La posi
bilidad de que suceda & no un dafic en cada una de estas - -
eventualidades pueden ser objeto de adquisicidn de un segu-

ro.

El seguro es la institucidn de previsidn por excelen--
cia, no en el sentido en que pueda evitar el riesgo; por el
que no se suprime el riesgo de incendio, muerte, ni la en--
fermedad, por €l se separan solamente las consecuencias y -

se procura la seguridad econdmica contra todo hecho.

Con el fin de demostrar la importancia del seguro, se-
rd necesario destacar los servicios gque presta en los térmi
nos mds amplios y generales. No basta mostrar el volumen y
la extensidn de la institucidn, por muy inmensas que sean -
sus transacciones y su alcance financiero; es necesario, an
te todo, ofrecer una descripcidn de lo que realiza el segu-

ro.

- El seguro introduce la seguridad en las empresas. -
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Un servicio comiin a todas las formas de seguro {(vida, da--
filos, accidentes, etc.) es que garantiza la proteccidn con-
tra siniestros, a cambio de pagos pequefios pero fijos por -
parte del empresario y la compafiia de seguros a su vez asu-

me el riesgo de pérdidas cuantiosas.

- El seguro aumenta la eficiencia y el progreso de la
empresa. El resultado natural de la eliminacidn del riesgo
y la incertidumbre resulta en un aumento de la eficacia en
la empresa. El precio de las mercancias estd frecuentemen-
te considerado como un indice de la eficacia de la produc--
cidn y distribucidn, y cuanto mis pequefio sea el riesgo en-
trafiado mds bajo podrd ser el costo aplicado. De no ser --
por el seguro; los hombres de negocios tendrian gue tomar -~
sus propias precauciones financieras encargando a sus ejecu
tives y empleados la proteccidn contra muchas contingencias
posibles, sin tener la certeza de que su previsién fuera --
adecuada, y soportando, sin embargo, el suplemento de traba

jo de la supervisién.

- El seguro sirve de base al crédito. La concesién -
de créditos es un importantisimo aspecto del negocio moder-
no, y se consigue en parte, en forma implicita, por medio -
de todas las formas de seqguro. En el caso de una hipoteca
sobre bienes raices, no habrd acreedor hipotecario dispues-

to a prestar dinero si no ha comprobado que el valor de la
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propiedad se encuentra protegido por un seguro“contta incen
dios; como tampoco un comerciante mayorista venderd mercan-
cias a crédito a un minorista a menos que las mercancias y
el negocio de &éste estén amparados contra un desastre repen

tino a consecuencia de un terremoto o incendio.

- E1 seguro facilita el ahorro. Salta a la vista que
cualquier ventaja financiera que ofrezca el plan de ahorros
corresponde solamente a los que: tengan la suerte de vivir

de la suficiente fuerza de

el tiempo n rio, y dispong
voluntad para perseverar ahorrando sin estimulo alguno. En
cambio, los que estdn asegurados valen de inmediato, y por
siempre, el importe asegurado, sea cual fuere la fecha de -

su defuncidn.

- El1 seguro fomenta a la previsién para el futuro. En
la practica, la persona promedio considera que es dificil -
ahorrar. En cierto modo el seguro de vida incita al aho--
rro, cada asegurado recibe un aviso poco antes de la fecha
de vencimiento de su prima anual, evitando asi la posibili-
dad de olvido. Asi todo asegurado se acostumbra a aportar
una pequeiia cantidad a intervalos regulares determinados, -
elemento sobre el cual se ha insistido siempre por ser esen

cial para el desarrollo del ahorro.

Como podemos darnos cuenta, el seguro puede ser consi-

derado como una inversidn, ya que mediante el pago de la -~
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misma prima afio por afio, una persona paga los primeros afios
de la p6liza una prima mis que suficiente para cubrir el --
riesgo verdadero durante todo el periodo de viéencia del -~
contrato de seguro. Por otro lado, la compaiiia aseguradora
le crea un fondo de ahorro que devenga intereses y el titu-
lar de la pdliza puede pedir un préstamo sobre el fondo que
ha acumulado o retirarlo totalmente en forma de valor de ~--

rescate, en cualquier momento.

Con respecto a la importancia que tiene el seguro en -
México, podemos decir gue &ste subsector financiero tiene -
una funcidn doble. Por un lado, proteger a las personas fi
sicas o morales ante cualquier contingencia que se presente
a nivel del individuo o de su propiedad; por el otro, acumu
lar recursos financieros, a través de las reservas para apg

yar el desarrollo econdmico del pais.

2.2 EVOLUCION DEL SEGURO EN MEXICO

Los origenes del seguro moderno, nos transporta a In--
glaterra a finales del reinado de Isabel I, ya que en esa -
época el seguro constituia un negocio comercial floreciente
con centros de actividad bien establecidos, tarifas competi
tivas y un mercado adaptado a las necesidades de aquella --

época.

El seguro se ejercia por administradores individuales,
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en calidad de propietarios del negocio, si bien era costum-
bre que el asegurado obtuviera la participacidn en el ries-
go de varios aseguradores hasta gque conseguia en conjunto -

la total cobertura de su riesgo.

El primer centro oficialmente reconocido sobre nego--
cios de seguros se inicid en Lombard Street, Londres en el
famoso "café de los hermanos Lloyd", donde se reunfan ban--
queros, comerciantes y transportistas para efectuar opera--
ciones de crédito mercantiles y de transporte, y a la vez -
compartir riesgos por el envio de mercancias a tierras ex-

tranjeras.

En 1781 la Lloyd's adquirid definitivamente personali-~
dad juridica con el apoyo de la "Royal Exchange de Inglate-
rra” con la facultad para facilitar la realizacidn del segu

ro maritimo.

Ahora bien, en cuanto a la historia del seguro en Méxi

co, vale la pena comentar lo siguiente:

México tiene una baja densidad de seguros, tanto por -
el volumen obsoluto de primas, cuanto por sus términos rela
tivos en primas, en relacién con el producto nacional bruto

y su gasto en seguros per-capita.

En México encontramos indicios del seguro en el Impe-

rio Azteca ya que se daba proteccién a los Huehuetques en -
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ban

los Gltimos afios de su vida. Los Huehuetgques d p
papeles de importancia en la vida politica y familiar; tam-
bién habia seguros para guerreros notables que lograban so-
brevivir al combate. Unos y otros recibian honores, aloja-
miento y alimentacidn para disfrutar una vida apacible en -

calidad de jubilados.

El 15 de abril de 1884 se expidid el "Cédigo de Comer-
cio de los Estados Unidos Mexicanos" en el que reglamentaba
a los seguros maritimos y a los seguros mercantiles. Segin
este cddigo, la mercantilidad del contrato se basaba en los
siguientes elementos: el sujeto asegurador que debfa ser -
comerciante, sociedad mercantil; y las cosas objeto del sg
guro asegurado, que deberian ser mercancias © negociaciones

comerciales.

El seguro de personas como se contemplaban en el C8di-
go de Comercio se consideré como un contrato civil, y se re

glamentd en el Cddige expeﬁido en este afio de 1884.

En realidad el seguro en México no vino a guedar insti
tuido de manera oficial sino hasta el afio de 1910. Sin em-~
bargo, en el lapso de 1893-1910 se fundaron las siguientes

Compaiiias aseguradoras:

- La Mexicana (Ramo Vida)
- La Fraternal (Ramo Vida)

- La Compafiia General de Seguros Anglo Mexicana
(Dafios)
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~ 'La Nacional (Ramo Vida)
- La Latino Americana {Ramo Vida)

- La Veracruzana (Ramo Dafios)

El 25 de mayo de 1910 se promulgd la primera ley que -
en forma moderna reglamentd las operaciones se seguros so--

bre la vida en México.

El 26 de agosto de 1935 se promulgaron y entraron en -
vigor las dos leyes que son fundamentales para el progreso

de nuestro pais en materia de seguros:

"La Ley General de Instituciones de Seguros" y "La Ley

sobre el Contrato de Seéuros".

La fecha anterior es memorable en los anales del desa-
rrollo del seguro en Mé&xico, ya que dejd las bases para la
verdadera mexicanizacidn y el correcto funcionamiento de la
industria aseguradora en México y las normas para la inter-

pretacidn y adecuvada aplicacidn de dicho contrato.

Ambas leyes independientemente del efecto que hayan --
causado al momento de su promulgacidn, son actualmente reco

nocidas, en el ambito mundial, como modernas y avanzadas.

Es importante mencionar que el seguro como parte de --
nuestra estructura econdmica se divide en dos grandes gru--

pos:
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- Seguro Social

- Segquro Privado

El Seguro Social se ha definido como la manifestacidn
© aplicacidn del seguro a los riesgos gue amenacen la exis-

tencia de las llamadas clases trabajadoras o asalariadas.

En México el Seguro Social es obligatorio y tripartita

Y sus ramos son:

- Riesgo de Trabajo
~ Enfermedad y Maternidad

~ 1Invalidez, vejez, cesantia en edad avanzada o muer-
te; y

- Guarderias para hijos de asegurados.

La Legislacidn en México del Seguro Privado como ac--
tualmente lo conocemos, data a partir de la proclamacidn de
la Constitucidén de 1917. En 1923, 1925 y 1932, se publica-
ron diversas leyes, reformas y reglamentos sobre seguros, -
pero fué hasta agosto de 1935 cuando se publicaron y entra-
ron en vigor las dos leyes ya mencionadas con ante;iotidad
Y que son “"La Ley General de Institucicdnes de Seguro" y "La

Ley Sobre el Contrato de Seguroc",

2.3 ELEMENTOS DEL SEGURO

Para que se configure el seguro desde el punto de vis-

ta técnico, es necesario gue concurran ciertos elementos ba
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sicos, sin los cuales se rompe el equilibrio de la institu-

cidn, o la desvirtda..

Podemos decir que el seguro encierra los siguientes --

elementos:

EL RIESGO, que es la eventualidad prevista en el segu-

ro.
LA PRIMA, gque es el precio del seguro o cargo del ase-
gurado.
LA GARANTIA, que es el valor del riesgo a cargo del --
asegurado.

BL ASEGURADOR, que es guien soporta el riesgo.
TEORIA DEL RIESGO

El riesgo se manifiesta en todas las actividades de --
nuestra vida, en el trabajo, en el descanso, durante las --
distracciones, etc. Amenaza a nuestra persona como a nues-
tras propiedades, y se puede definir como la posibilidad de
un suceso desfavorable. También podemos decir que el ries-
go es un suceso desventajoso, indeseable o antiecondmico de
un hecho fortuito, que de ocurrir pone en peligro la inte--

gridad de una persona, una familia o una industria.

Existen dos clases de riesgos. El riesgo especulativo

y el riesgo puro. El especulativo, es aguél que ofrece la
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posibilidad de pérdida o ganancia. Por ejemplo la loteria,
las apuestas, carreras de caballos, cualguier juego de azar
o especulacidén bursdtil. E1 riesgo puro, ofrece solamente
una posibilidad de pérdida o desembolso, Por ejemplo, la -
muerte, el robo, el naufragio,.y es uno de los elementos bid

sicos que forman la estructura del seguro.

El campo del seguro se aplica exclusivamente a la solu
cién de los riesgos puros o estdticos. El tratamiento de -
los riesgos especulativos o dindmicos pertenecen a la admi-

nistracién, ya sea a nivel empresarial o a nivel familiar.

CLASIFICACION DE LOS

RIESGOS PUROS

- RIESGOS FISICOS DIRECTOS. Son aquellos que dafian o
destruyen las propiedades, por ejemplo el incendio, la ex-
plosibn, las colisiones, los hundimientos, las roturas acci

dentales, el temblor, etc.

- RIESGOS CONSECUENCIALES O INTANGIBLES. Son ague--
1los que se derivan de la realizacidn de algln riesgo direg
to, por ejemplo la interrupcidn de actividades, la pérdida
de rentas, el alguiler de un nuevo eguipo en sustitucidn de

otro daiiado, etc.

- RIESGOS QUE SE DERIVAN DE LAS LEYES. Son aguellos

que resultan de la inobservancia o violacidn de obligacio--
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nes impuestas por determinadas leyes o reglamentos, por - -
ejemplo, las responsabilidades civiles, las responsabilida-
des patronales, las contractuales, y las responsabilidades

en general.

~ RIEBSGOS QUE EMANAN DE ACTOS ILICITOS O CRIMINALES.
Son las pérdidas o dafios resultantes de la accidn, por par-
te de otras personas, de hechosvdelictuoacs, por ejemplo, -
el robo, el asalto, el fraude, el abuso de confianza, la in

fidelidad de empleados, etc.

- RIESGOS PERSONALES. Son aguellos que afectan la in
tegridad fisica de las personas, por ejemplo, la muerte, --
las pérdidas orginicas, las enfermedades, las incapacidades

fisicas, etc.

MEDIOS PARA HACER FRENTE
A UN RIESGO
Existen tres medios para hacer frente al problema del

riesgo.

- PREVENCION DEL RIESGO. Mediante este sistema se --
busca disminuir las posibilidades de ocurrencia de los ries
gos, por ejemplo, estableciendo efectivos sistemas de segu-
ridad se pueden evitar los incendios, construir efectivos -
sistemas antisismicos para evitar dafios lamentables por te-

rremoto.
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~ ACEPTACION DEL RIESGO POR CUENTA PROPIA. Consiste
en esperar gque ocurra el suceso aceptando la pérdida finan-
ciera, otra forma de este método consiste en apartar fondos
con el propdsito particular de proporcionar efectivo cuando

se produzca el siniestro.

- EL SEGURO. Esta medida consiste en transferir el -
peso del riesgo a quien desea soportarlo, a cambio de un --

precio determinado.

LA PRIMA

La prima es el precio del seguro, representa una peque
fia cantidad de dinero, con la que cada uno de los asegura--
dos contribuye a la formacidn de un fondo comiin, para el pa
go de los siniestros que sufra cualquiera de ellos, como -~

consecuencia de los peligros contra los cuales se asegura.

La prima se determina con base a una tarifa, que es el
ordenamiento de las diferentes tasas o cuotas, asi como las
reglas para su aplicacidén de acuerdo a una clasificacidn de
riesgos previamente determinada. En México, las tasas o --
cuotas de tarifas estdn sujetas a sancibn oficial, y su - -
aplicacién tiene cardcter obligatorio para todas las insti-

tuciones de seguros.

La funcidn de aprobacién de tasas o cuotas de tarifas

para las diferentes ramas de sequros y clases de pGliza, es
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t3 reservada a la Secretaria de Hacienda y Crédito Piblico
la que ejerce a través de la Comisién Nacional de Seguros y

Fianzas.

LA GARANTIA

La garantia se dice gue es el valor del riesgo a cargo
del asegurado. La solicitud de seguro forma parte de la pd
liza, y que las contestaciones a las preguntas especificas,
contenidas en la solicitud, se consideran como garantias --
que si resultan falsas, invalidan la pdliza. Como podemos
ver el asegurador acepta como garantia lo expresado en la -~
pdliza y para evitar la necesidad de demostrar, en un caso
particular, si un hecho es real o no, el asegurador estable
ce una provisidn en la p6liza por la que se convenga que to

das las representaciones se consideren como garantias.

Una representacidn es una manifestacidn hecha por el -
asegurado al asegurador al tiempo de la formalizacidn del -~
contrate, o con anterioridad al mismo. Como el asegurador
tiene derecho a poseer un conocimiento completo de la mate-
ria de seguro, frecuentemente tiene gue confiar en manifes-
taciones del asegurado, que es guien puede proporcionar me-

jor la informacidn sobre los hechos pertinentes.

Una falsedad por parte del asegurado, sobre cualquier

hecho material, produce el mismo efecto que una ocultacidn,
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Y proporciona una base para que el asegurador pueda rescin-

dir el contrato.

La diferencia entre una garantia y una representacidn
se encuentra en que la garantia, forma parte del propio con °
trato y, por consecuencia, debe ser estrictamente cumplida,
mientras que la representacidn es una manifestacidn inciden
tal gue precede al contrato, y que realmente no forma parte

de €l. aungue pueda constituir un aliciente para hacerlo.

En relacidn con el seguro, las garantias se dividen en
afirmativas y promisorias. Las del primer grupo se refie-
ren a representaciones hechas antes de la emisidn de la po~
liza, o al tiempo de la emisidn. Las garantias incluidas -
en el segundo grupo se refieren a cosas gue se conviene ha-
cer, & a condiciones que se deben mantener, segln el conve-
nio, durante la vida de la pdliza. Se dice que la ;nf:ac—-
cidn de una garantia afirmativa impide la operacidn del se-
guro, mientras gue la infraccidn de una garantia promisoria

convierte la pdliza en anulable.

EL ASEGURADOR

El asegurador, es la institucidn autorizada por la Co-
misidn Nacional de Seguros y Fianzas, para poder asumir los

riesgos que afectan al asegurado.
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2.4 TIPOS DE SEGUROS

EL SEGURO DE VIDA. Este seguxo permite al hombre pro-
porcionar a su familia, dependientes econdmicos y seres gug
ridos en general, un patrimonio en caso de fallecimiento o
en caso de que por alguna razdn accidental sufra una invali
dez total o permanente. También le permite al individuo =--
proteger econdmicamente su vejez mediante alguno de los dis
tintos planes que para tal efecto se han diseifiado., De este
modo el hombre, cabeza de familia o no, puede proporcionar
un beneficio econdmico a sus beneficiarios en razén de su-
frir un dafio, lesién o muerte; pero también puede verse be-
neficiado €1 mismo debido a la contratacidn de algiin plan -
de seguro de vida en el que se estructure un programa de --

pensidn por vejez o supervivencia.

Del mismo modo puede obtener un plan en el que se pro-
porcione a sus hijos o beneficiarios menores de edad, una -
renta periddica cuyo objetivo sea mentenerlos en el mismo -~
nivel que tenian antes del fallecimiento o incapacidad del
asegurado, © con un nivel cercano a &l o sufragar los gas--
tos y costos escolares hasta cierta edad o grado escolar, a
través de un fideicomiso creado por la compafiia de seguros

para tal efecto.

Al haber examinado todos los planes de seguros de vida

OTECH
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que existen en el mercado, se descubre que sdlo hay tres ti
pos de seguros considerados fundamentales o basicos, y se -
clasifican de la siguiente manera: plan temporal, plan vi-
da entera (ordinario de vida y pagos limitados) y, plan do~
Atal. Todos los planes de vida, no son, sino derivados de ~
los seguros fundamentales, y las linicas diferencias estable

cidas resultan ser variantes o combinaciones de las tres.

PLAN TEMPORAL. Mediante esta cobertura la compafia se
compromete a pagar la suma contratada si el fallecimiento -
del asegurado ocurre entre la fecha de emisidn y la fecha -
de vencimiento de la pdliza. Por su parte el asegurado se
compromete a pagar las primas correspondientes durante el -

mismo plazo.

La cobertura temporal es particularmente aplicable en
caso de necesidades de cardcter temporal; tales como liqui-
dacién de hipotecas u otros adeudos, rentas familiares para
los hijos que se encuentren en edades tempranas, suplemento
a programas de inversién, etc. Se presta tambi&n para cu--
brir necesidades permanentes de proteccién cuando los gas--
tos son fuertes y no se encuentra con los recursos suficien
tes para costear el programa de seguro mas adecuado. Esto
sucede a menudo entre las personas j&venes que comienzan a
tener éxito en su actividad o profesidn, o aquellas que te-

niendo los recursos suficientes, por el momento los tienen
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comprometidos en asuntos de otra naturaleza.

PLAN VIDA ENTERA (Ordinario de Vida). Mediante esta =~
cobertura la compaiiia se compromete a pagar la suma asegura
da al ocurrir el fallecimiento del asegurado en cualquier -
fecha en que ocurra, siempre y cuando el cliente se compro-

meta a pagar primas mientras se encuentre con vida.

Con este plan se refiere al pago de primas durante to-
da la vida del asegurado, la reserva que constituye siempre
es creciente, Esta particularidad se presenta en virtud de
que el plan estd calculado como un dotal con vencimiento a
los 95 afios. Esto significa gque si el asegurado llega con
vida a dicha edad, la compaifiia le pagard la suma asegurada

en esa fecha.

Cabe destacar aqui que la aplicacibén del seguro ordina
rio de vida es muy amplia, ya que gran parte de las necesi-
dades de seguro son de caricter permanente., Destaca en es-
pecial la de garantizar el sostenimiento de la esposa y - -
otros dependientes que, teniendo poca o nada de cqpacidad -

para producir ingresos, sobrevivan al asegurado.

PLAN VIDA ENTERA (Pagos Limitados). Al contratar esta
cobertura la compafiia se compromete a pagar la suma asegura

da al ocurrir el fallecimiento del asegurado, en cualquier
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fecha que suceda. Por su parte el cliente se compromeée a
pagar las primas correspondientes sdlo por un periodo limi-

tado o un cierto nimero de afios.

Este plan es igual que la del ordinario e vida puesto
que la proteccidn es permanente durante toda la vida del --
asegurado. Tienen la ventaja de que el periodo de pagos de
primas es limitado, de tal forma que el asegurado se puede
comprometer a pagarlas sdlo durante el tiempo en que su ca-
pacidad productiva se mantiene creciente, o cuando menos --
constante. Es por ello que es ideal para agquellas personas
que no cuentan con planes de jubilacidén por vejez, y que --
consecuentemente verdn reducidos sus ingresos al retirarse
del trabajo, lo que generalmente sucede alrededor de los 65

afios de edad.

PLAN DOTAL. A través de esta cobertura la compafiia se
compromete a pagar la suma asegurada ya sea si el falleci--
miento del asegurado se produce entre la fecha de emisidn -
y el vencimiento de la misma. Pbr su parte, el asegurado -
se compromete a pagar las primas correspondientes durante -
el plazo que dure la pdliza. Este plan sdlo proporcicona --
proteccidn por un niimero determinado de afios, pero a dife--
rencia de los anteriores otorga uﬁ efectivo al vencimiento
de la pbliza. Ese efectivo es igual a la suma asegurada --

por fallecimiento que otorgaba durante su vigencia y se co-
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noce con el nombre de dote..

BENEFICIOS ADICIONALES A ESTOS PLANES QUE

SE OFRECEN EN EL MERCADO MEXICANO:

BENEFICIO DE INDEMNIZACION POR ACCIDENTE. Este bene-
ficio garantiza cubrir determinada indemnizacidn al benefi-
clario, si el asegurado fallece o indemnizar al asegurado —
cuando el dafio accidental le hace sufrir pérdidas corpora—-—

les.

BENEFICIO DE EXENCION DE PRIMAS POR INCAPACIDAD TOTAL.
Lo que ofrece este beneficio al segurado es la gafantia de
no pagar mids primas y continuar gozando de todos los dere-

chos que se establecen en la pdliza.

BENEFICIO DE RENTA MENSUAL POR INCAPACIDAD TOTAL. . Lo
que ofrece este beneficio al incurrir la incapacidad total
y permanente, es la entrega mensual al asegurado de una can
tidad previamente estipulada durante el tiempo gue permanez

ca la incapacidad.

Estos beneficios adicionales no se pueden contratar en
forma independiente, sino que siempre se venden como adi--
cidén a un plan bdsico. Otra caracteristica de estos benefj
cios es gue son opcionales es decir que no es obligatorio -

contratarlas para un plan de seguro dado.
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SEGURO COLECTIVO. Es un sistema de proteccidén median-
te el cual se otorga cobertura de seguro de vida a un con--
junto de personas, bajo un sSlo contrato. El alcance de --
los seguros colectivos en la poblacién Mexicana prdcticamen
te es ilimitado, debido a que la mayor parte de la pobla--
cién asegurada del pais carece de la proteccidén gue brinda

el seguro de vida.

SEGURO DE GRUPO. Este nace como una necesidad natural
de las empresas, las agrupaciones de trabajadores en activo
sindicatos y agrupaciones legalmente constituidas, de pro--
porcionar a sus integrantes o empleados una proteccidn pa--
trimonial a través de un seguro de vida, accidentes o enfer
medades, como una prestacidn adicional de la institucidn cu
ya caracteristica principal es la deducibilidad de su costo

para efectos fiscales.

SEGURC DE ACCIDENTES Y ENFERMEDADES. Dentro de la ope
racién de seguros un ramo muy importante lo constituye el -
seguro de accidentes y enfermedades, éste se encuentra algo
rezagado respecto a los demds ramos en virtud de que a ni-
vel de mercado masivo lo ha presionado la seguridad social.
La cobertura para enfermedades si ha tenido un desarrollo -
importante, pero mis bien a nivel de empresas como una pro-

teccidn a sus funcionarios.
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Los riesgos cubiertos por este ramo de seguros son: —--
muerte accidental, pérdidas orgdnicas, indemnizacidn diaria
por enfermedad, cuarto y alimentacidn hogpitalarios, inter-

venciones quirirgicas y visitas médicas.

EL SEGURO DE DAROS. La operacidn de daiios tiene una -
importancia particular para todo el pais, pues su funcidén -
no sdlo es econdmica sino, también, social. Debido a que -
su fin (ltimo es el resarcimiento econdmico de un bien o ;-
una cosa que sufrid un dafio o una pérdida por la presencia
de un siniestro, los seguros de la operacidn de dafios tiene
un peso especifico enorme en el desarrollo de toda economia
tanto a nivel macro como a nivel micro e incluso, a nivel -

doméstico o familiar.

El patrimonio del empresario y de la familia puede re-
cuperarse en un porcentaje importante, mediante el pago de
una pequeiia cantidad denominada prima, en la adgquisicién de
un segurc. Las inmensas pos;bilidades que ofrece el seguro
de recuperar lo daflado o perdido por una causa fortuita y -
sfibita se dimencionan en su verdadero tamafio cuando se nece

sita.

El seguro de dafios al resarcir una pérdida o dafio su--
frido por un bien, estd coadyuvando al desarrollo de la eco
nomia del pais y estd contribuyendo al movimiento de la ma-

quinaria que genera empleo y demanda de productos. Ademds
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ofrece una amplia gama de coberturas para asegurar un bien,
un objeto, una cosa o un animal y en casos de robos, explo-
siones, incendios, roturas siibitas de partes, inundaciones,
dafios por agua, terremotos, ciclones, granizadas y una ‘va-
riedad inmensa de peligros a que se exponen las propiedadesy

el seguro de daiios las resarce econdmicamente.

Estos seguros se clasifican en cinco grupos de cobertu
ras denominadas ramos, los cuales estdn a su vez constitui-
dos por un nimero variable de riesgos que, de hecho, son --
los peligros. contra los que las instituciones de seguros
ofrecen coberturas o proteccidén, asi tenemos el seguro de -
incendio, el maritimo y de transportes, el de responsabili-
dad civil.general. el de automdviles, el ramo de diversos -
que incluye el éeguro de crédito, el agricola y ganadero, -
seguro de cristales, de rdtulos luminosos y otros mas que -

se analizardn posteriormente.

- RAMO DE INCENDIO. Cubre fundamentalmente el riesgo
de incendio, pero también ofrece algunas coberturas adicio-
nales, las cuales tienen la intencidn de complementar la c¢g
bertura de incendio, estas coberturas adicionales son tanto
de daifio directo como de dafio o pérdida indirecta o conse--
cuencial. El riesgo cubierto en cobertura bisica, cubre ~-
los bienes asegurados contra dafios materiales causados por

la accidn directa de incendio y/o rayo. Se cubren también
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los dafios materiales causados por las medidas para combatir
el incendio (dafios por agua, derrumbe de paredes). Los bie
nes cubiertos por el seguro son: edificios, mejoras y adap
taciones excluyendo terreno y cimentacidn; menaje de casa,
equipo de oficinas, comercio y bodega; mercancias y maguina
ria en expendio o bodega; materia prima y productos en ela-

boracidn o terminados relativos a la industria.

-~ RAMO DE MARITIMO Y TRANSPORTE. Los riesgos que se
cubren son los ordinarios de trdnsito. El transporte mari-
timo cubre los riesgos de incendio, rayo o explosidn; vara-
da, hundimiento o colisidn del barco; pérdida de bultos por
entero caidos al mar durante las maniobras de carga, trans-

bordo o descarga; averias del producto.

El transporte terrestre, aéreo o combinado cubre --
los riesgos siguientes: incendio rayo o explosidn; caida -
de aviones; colisidn, volcadura, o descarrilamiento del ve-
hiculo empleado; adicionalmente se pueden contratar algunas
coberturas por ejemplo, robo de algin bulto, mojadura y oxi
dacidn, roturas, dafios materiales causados por contacto con
otras cargas que provoquen contamihacién y corrosidn por -~

dcidos.

= RAMO DE RESPONSABILIDAD CIVIL GENERAL. Cubre los -

dafios, asi como los prejuicios y dafio moral consecuencial,
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que el aseguradec cause a terceros y por lo que &ste deba ~--
responder conforme a la legislacidn aplicable en materia de
responsabilidad civil vigente en los Estados Unidos Mexica-
nos o legislacidn extranjera en el caso gque se convenga co-
bertura conforme a las condiciones particulares para el se-
guro de responsabilidad civil por dafios en el extranjero, -
por hechos u omisiones no dolosas y que causen la muerte o
menoscabos de la salud de dichos terceros o la destruccidn
de bienes de propiedad de los mismos, segin la cldusula pac

tadas.

Dentro del ramo de responsabilidad civil tenemos las -
siguientes coberturas: RC. privada y familiar, RC. para el
comercio, RC. para construcciones, RC. para hoteleria, RC.
para la industria, RC. por contaminacidén del medio ambiente

RC. para garage o estacionamientos.

- RAMO DE AUTOMOVILES. La pdliza de seguro de autom§
viles residentes estd disefiada para proteger al propietario
del vehiculo por los riesgos y responsabilidad en que puede

incurrir debido al uso de su vehiculo.

Las coberturas de la pdliza de automdviles estan di
vididas en basica y accesorias o adicionales, en la inteli-
gencia de gque el asegurado podri elegir una o varias de las

coberturas basicas agregando en su caso una o varias de las
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coberturas accesorias. Las coberturas bidsicas pueden ser:
dafios materiales al vehiculo, robo total, responsabilidad -
civil por dafios a terceros en sus bienes y personas. Las -
coberturas accesorias son gastos médicos a ocupantes, equi-
po especial, robo parcial, automdvil sustituto por robo to-

tal, accidentes automovilisticos del conductor.

~ RAMO DE DIVERSOS. Este ramo es muy amplid y se cla
sifica en varias divisiones que, de hecho, son las que gene
ralmente se manejan en el mercado asegurador, asi tenemos -

por ejemplo:

E} seguro de crédito que ampara las pérdidas que -~
son el resultado de no poder cobrar los créditos otorgados
al asegurado producidas por riesgos no cubiertos o por in-
solvencia del comprador. Se considera insolvencia cuando -
hay declaracidn judicial de quiebra o de suspensidn de pa-
gos; cuando existan contratos que difieran la exigibilidad
de los créditos a fin de evitar la quiebra; o también cuan-
do haya accidn judicial para, cobrar y resulte infructuosa
debido a la insuficiencia evidente de los bienes del deu--

dor.

Como podemos ver el sequro de crédito, tiene como -
objeto cubrir el pago de la indemnizacién de una parte pro-

porcional de las pérdidas que sufra el asegurado a conse--
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cuencia de la insolvencia total o parcial de sus clientes -

deudores por créditos comerciales.

- SEGURO AGRICOLA Y GANADERO. El segurc agricola tie
ne como objeto amparar la pérdida parcial o total de los --
provechos esperados de la tierra antes de la cosecha, los -
riesgos cubiertos son: sequia, exceso de humedad, heladas,
plagas y depredadores, vientos huracanados e inundaciones,-
granizo, incendio. Los bienes cubiertos son los productos
sembrados desde la preparacidn de las parcelas y hasta la -

cosecha y los cultivos perennes.

El seguro ganadero, tiene como objeto amparar los -
dafios o perjuicios que sufran los asegurados por muerte, -~
pérdida o dafios ocurridos a sus animales. Los riesgos cubji
ertos son muerte por enfermedad o accidente, enfermedad y -
pérdida o disminucién de la funcidn especifica a que estu--

viercn destinados.

~ SEGURO DE CRISTALES. Ampara las pérdidas o dafios -
materiales de los cristales por rotura accidental, se excly
yen los dafios por raspaduras u otros defectos superficiales
destruccidn por actos de autoridades, riesgos de guerra, dg
lo, mala fé o culpa grave del asegurado. La remocidn del -
cristal, decorado y trabajos de reparacidn, alteraciones, -

mejoras y/o pintura del local o de los cristales mismos que
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pueden cubrir mediante convenio expreso.

SEGURO DE ANUNCIOS LUMINOSOS Y ROTULOS EN GENERAL. Am
para contra pérdidas o dafios materiales ocurridos en forma
siibita e imprevista y mediante convenio expreso se amparan
las pérdidas causadas por reparaciones, alteraciones, mejo-
ras y pintura del lugar en donde se encuentre instalado el

anuncio.

SEGURO CONTRA ROBO CON VIOLENCIA. Esta cobertura ampa
ra las pérdidas de bienes en general, por robo que se reali
ce con violencia del exterior al interior del local donde -
se encuentre, incluyendo los dafios materiales al local a --

consecuencia ‘del robo o intento del mismo.

SEGURO DE DINERO Y VALORES. Ampara dinero en efectivo
en metdlico o billete de banco, valores y documentos nego--
ciables del asegurado o bajo su responsabilidad en trinsito
y estancia contra robo con viclencia, asalto mediante el --
uso de la fuerza o violencia moral o fisica sobre las perso
nas encargadas del manejo de dichos valores. También ampa-
ra la pérdida de los bienes por incendio, explosidn, incapa
cidad del mensajero y accidentes del vehiculo en el que - -

sean transportados los bienes.
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SEGURO DE OBJETOS PERSONALES. Ampara los bienes de --
uso personal del asegurado y familiares que dependan econd-
micamente del mismo, dentro o fuera del domicilioc, contra -
los riesgos de incendio, rayo, temblor, explosidn, huracin,
granizo, robo y actos personales mal intencionados por per-

sonas ajenas al asegurado.

SEGURO DE INTERRUPCION FILMICA. Este seguro hace un -
reembolso de la pérdida pecuniaria a consecuencia directa -
de la interrupcién o suspensidn temporal o definitiva de la
£ilmacidén de la pelicula, debido a la incapacidad que resul
ta directa y exclusivamente por muerte o incapacidad fisica,

sufrida por las personas aseguradas en la pdliza.

SEGURO DE CALDERAS Y RECIPIENTES SUJETOS A PRESION. ES
te seguro ampara la rotura sibjita y violenta causada por —-
presidn de vapor u otros fluidos, asi como la explosidn del
gas, de combustible no quemado dentro del horno, la deforma-
cién de cualquier parte de la caldera por presidn de agua -

u otro fluido o por vacio.

SEGURO DE ROTURA DE MAQUINARIA. Ampara la maquinaria
o equipo descrito Gnicamente dentro del predio sefialado en
la pSliza ya sea que se encuentre instalado o haya sido des

montado, contra los siquientes riesgos: descuido, imperi--
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cia, negligencia o sabotaje de extraifios o personal del ase-
gurade; corto circuito, alto voltaje y efectos similares de
la energia eléctrica y dafio material provocado indirectamen
te por electricidad atmosférica; errores de disefio,construg
cidn, uso de materiales defectuosos; rotura por fuerza cen-
trifuga; otros accidentes ocurridos a los bienes asegura--

dos.

SEGURO DE MONTAJE DB HAQUINARIA.. Ampara durante el pe
riodo de montaje las construcciones de acero, toda clase de
maquinaria, calderas, aparatos, tuberias, equipo mecdnico y
eléctrico e instalaciones completas de plantas industriales
contra riesgos tales como errores durante el montaje, cai-
das de partes del bien gue se monta, por roturas de cables
o cadenas, hundimiento o deslizamiento del equipo; robo, in

cendio, explosiones, corto circuito.

SEGURO PARA CONTRATISTAS. Ampara la obra civil, la ma
quinaria y equipo de construccidn, contra pérdida o dafio fi
sico por incendio, rayo, explosién, huracan, granizo, terre
moto, negligencia o sabotaje de empleados del asegurado, ro

bo e inundaciones.

SEGURO DE EQUIPO ELECTRONICO. Ampara instalaciones y
equipo de procesamiento electrdnico de datos, de medicina -

eléctrica o nuclear, de telecomunicaciones, miquinas conta~
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bilizadoras y de facturacidn y demds instalaciones simila-
res, asi como pérdida y dafios a portadores externos de da-
tos (cintas, discos magnéticos, tarjetas perforadas) gastos
para reponer informacidén almacenada, incrementos en los cosg
tos de operacidn por equipos suplentes, contra dafios o pér-
didas materiales ocasionados en forma siibita e imprevista -
de incendio, explosidn, liquidos o polvos corrosivos, erro-
res de construccidn, defectos de material, sabotaje y todo

tipo de accidentes no incluidos.

(6) Irving Pfeffr. Elementos B&sicos del Seguro. Spectrum,
Espafia. Pidg.

(7) Robert Riegel, Jerome S. Miller. Seguros Generales --
Principios y Practica. Editorial Continental. México
Pag. 29

{8) Alfredo Manes. Las Compafifas de Seguros. MAPFRE,
Espafia. Pag. 87
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CAPITULO 3

3. ESTRATEGIAS DE MERCADOTECNIA EN LAS COMPARIAS
ASEGURADORAS
3.1 PANORAMA ECONOMICO

Uno de los subsectores financieros que han presentado
un mayor nivel de crecimiento durante los Gltimos tres afios
es el asegurador. En lo que va de este sexenio, el'patrimo
nio de las empresas aseguradoras se ha multiplicado por - -

tres, un nivel nunca antes visto en nuestro pais.

Este subsector esta compuesto por cuarenta y dos empre
sas, de las cuales once cuentan con capital extranjero a ni
vel minoritario y tres son propiedad del estado. En forma

adicional se cuenta con dos reaseguradoras.

Bajo la nueva realidad que vive el pais, las asegurado
ras comienzan a presentar un proceso de cambio estructural.
Después de casi una década en la que no se desarrollaron de
bido a la crisis econdmica y financiera del pais, ahora pa-
san por transformaciones profundas. Estan realizando fuer-
tes inversiones en sistemas, en capacitacidn de personal y
en servicio al cliente, todo esto con el objeto de hacerle

frente a la competencia nacional como a la Internacional.

Es importante mencionar gue los 33 millones de mexica-
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nos de entre 19 y 59 afios de edad, aproximadamente la mitad
vive en un nivel de pobreza y no puede adquirir un seguro -
de vida. Otro 20% -7 millones de personas- estin en el ni-
vel superior de ingresar. De tal forma, el nimero poten--

cial de compraderes de seguros se aproxima a 10 millones.

En México son muchas las personas que todavia no cuen-
tan con un sequro y dejan sin proteccidn a su familia, bie-
nes e inversiones. Las estadisticas muestran que todos es-

tamos expuestos a sufrir un siniestro.

Lo que sucede es que existe un problema cultural. A -
la mayor parte de los mexicanos no les interesa el seguro,-
por lo mismo de carecer de informacidn en cuanto a su fun--
cidn, beneficio y atractivos de inversidn a largo plazo. Es
un deber de las compafiias aseguradoras el despertar una ver
dadera cultura de seguro y para ello es indispensable qgue =~

estas compafiias realicen su mejor esfuerzo.

No se justifica de gque s6lo el 10% de las empresas me-
dianas y pequefias estdn parcialmente aseguradas. No obstan
te, lnicamente el 2% de todas ellas tienen un sistema de se
guros integral que los proteja totalmente en caso de un de-

sastre.

Las personas fisicas y las empresas principalmente las

medianas, y mds las pequeiias, no compran los seguros gue nhe
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cesitan por las siguientes razones:

~ Ausencia de una verdadera sensibilizacidn hacia su
proteccidn, previendo la posibilidad de desastres que afec-

tardn gravemente su vida, sus propiedades y patrimonio.

- Carecen de la ligquidez suficiente y los recursos =--

econémicos para asegurar su vida y la de su familia.

- Falta de capacitacidn y profesionalismo de los em-

pleados y vendedores de las compafilas aseguradoras.

~ Mal servicio al cliente.

CAMPOS POTENCIALES DE DESARROLLO

Actvalmente existen tres ramos regulados en materia de
seguro: el primero de vida, el segundo de dafios y el terce
ro de enfermedades. En las tres existen amplias potenciali
dades de desarrollo. Si en lugar de analizar por ramos al
subsector asequrador los vemos a través de las actividades
econdmicas, algunas de las actividades que ofrecen mayores

potenciales son las siguientes:

- EL COMBRCIO EXTERIOR. Tanto en exportaciones como
en importaciones se presentan un uso creciente de los segu-
ros. De hecho, la mayor parte de las compafifas tienen en-

tre sus requisitos el seguro para realizar cualquier tran--
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saccidn comercial internacional., Hay seguros de todo tipo,
tales como los que cubren a los exportadores de la falta de
pago de otros paises o las que cubren el riesgo de que el -
importador no pueda pagar pos disposiciones gubernamentales

coyunturales.

- EL SEGURO PARA AUTOMOVILES. El cual en unos cuan-
tos afios serd obligatorio para todos los propietarios de es

tos bienes.

~ EL SEGURO CONTRA ENFERMEDADES. El cual tiende a --
crecer por la insuficiencia del servicio piblico (ISSSTE vy
SEGURO.SOCIAL) y por la mejora paulatina en el nivel de vi-

da de la poblacidn de ingresos medios.

- BL SEGURO EN LAS EMPRESAS. Que, por el propio cre-
cimiento de la planta productiva, requiere de un mayor mon-

to de bienes a proteger.

- EL SEGURQO AL CONSUMO DE BIENES DURADEROS COMPRADOS
EN ABONOS. Como un requisito que piden las instituciones -

financieras para otorgar el crédito.

- EL SEGURO AL CAMPO. El seguro al sector agropecua-

rio merece una atencidn especial, debido a que la actividad
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gque se realiza en el campo es de las mids riesgosas, atrasa-
das y en donde existe una menor cultura para protegerse por

este medio.

EL TRATADO DE LIBRE COMBRCIO CON

ESTADOS UNIDOS Y CANADA

Libre Comercio quiere decir comercio sin fronteras. Al
concretarse el Tratado Norteamericano de Libre Comercio en-
tre México, Estados Unidos y Canadd, los productores mexica
nos podrdn vender sus mercancias en Estados Unidos y Canadd

sin pagar impuestos por cruzar la aduana.

También los estadounidenses y canadienses podrin traer

sus productos al pais sin que se les cobre un centavo.

En cuanto ingresamos al Acuerdo General de Aranceles y
Comercio, GATT, en 1986, vimos inundarse de mercancia - - -
extranjera en todos nuestros mercados del pais. Con el GATT
no sdlo llegaron productos de Estados Unidos y Canadad, sino
de todo el mundo. Al firmar México su ingreso, se comprome
tia a permitir importaciones de practicamente todo lo hecho
en casi cualquier parte del mundo y a cobrar impuestos mas

reducidos.

Firmar un Tratado de Libre Comercio con Estados Uni--
dos y Canadad, y cuvalquier otro pais, es distinto, porque el

compromiso es eliminar totalmente los impuestos y permisos
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de importacidén. Entonces, por supuesto que si un comercian
te mexicano compra chocolates a los Canadienses, serd mds -
barato que comprarlo a los Suizos, porque los Suizos paga-
rén algiin impuesto, aunque sea bajo, y los Canadienses nin-

guno.

Por esa simple razdn, es de esperarse que el TLC. saca
rd de la competencia a otros paises que no sean Canadd y Es
tados Unidos. A &stos no se les cobrarid un sdlo centavo pa
ra vender en México sus articulos. Claro tampoco a los em-
presarios mexicanos se les cobrari por vender en Estados --

Unidos o Canada.

Ahora bien, con respecto a las compafilias aseguradoras
podemos comentar, que segin informacidn proporcionada por -
los gobiernos de Estados Unidos, Canadd y México en rela--
cidén con el TLC, las aseguradoras se enfrentan al siguiente

panorama:

- TRATO NO DISCRIMINATORIO. Cada pais deberd otorgar

trato nacional a las empresas de las otras dos naciones.

= TRANSPARENCIA EN LOS PROCEDIMIENTOS. Para procesar
las solicitudes de operacién en cada mercado financiero, --

tanto para las empresas locales como para las extranjeras.

El compromiso de México con sus socios comerciales

es permitir a las empresas organizadas conforme a la ley de
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otro pais miembro del TLC establecer en su territorio empre
sas aseguradoras, las cuales estardn sujetas a ciertos 1limi
tes de mercado aplicables durante un periodo de transicidn

que concluird hacia el fin de este siglo.

Las aseguradoras Canadienses y Estadounidenses tendran
acceso al mercado mexicano de dos maneras: Primero las com
pafiias asociadas con aseguradoras mexicanas podrin incremen
tar en forma gradual su participacién accionaria en la so-
ciedad en coinversidn de 30% en 1994, al 51% en 1998, y has
ta alcanzar el 100% en el afio 2000. Este tipo de compaiiias
no estardn sujetas a limites maximos ni agregados ni indivi

duales, de participacidén en el mercado.

En segundo lugar, las aseguradoras de Canadd y Estados
Unidos podrdn constituir filiales sujetas a un limite agre-
gado de 6% de participacidén maxima en el mercado, participa
¢idén que aumentard paulatinamente hasta 12% al término de -

1999, y a un limite individual de 1.5% del mercado.

Estos limites serédn eliminados por completo el primero
de Enero del aiio 2000, Por su parte, México tiene menores
limitaciones especiales en la inversi6n de este sector en -~
Estados Unidos y Canada. Practicamente estin y estardn re-
gulados por los mismos lineamientos que privan para las em-
presas locales. En este contexto, la apertura del sector -

es mids para México que para nuestros Socios comerciales.
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sin émbargo, este proceso ofrece una oportunidad para
que las compafiias nacionales tengan un mercado potencial ma
yor con el reto de la transformacién mids acelerada, para --
competir en igualdad de circunstancias con las firmas ex--
tranjeras., José& Luis Llamosas, presidente de la asociacidn
mexicana de Instituciones de seguros dice "La gran desventa
ja que tenemos es que los costos son mids altos en México. -
Sin embargo, el mercado potencial en algunos sectores, como
el caso de la comunidad Hispana en Estados Unidos, es muy =-
amplio®”. El Tratado de Libre Comercio nos abre un mercado
inmenso y natural, porque la comunidad Hispaha en los Esta-
dos Unidos y especificamente los mexicanos que allid radi--
can, asi como los México-Norteamericanos, quienes alin con--
servan nuestras costumbres podrin ser clientes potenciales
de nuestros productos. Por ello nosotros debemos atender -
ese potencial de gran capacidad adquisitiva con una idiosip
cracia mis adecuada a nuestros productos, sobre todo los in

dividuales.

Las grandes asimetrias en nuestro nivel de desarrollo
con respecto a Estados Unidos y Canadd, la reducida cultura
sobre el seguro en México y, sobre todo, el menor poder ad-
quisitivo de la poblacidn, no permiten pensar en un equili-

brio de los mercados a un corto plazo.

"Si el Tratado de Libre Comercio funciona como se espe
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ra, traerd capital, tecnologia, técnicas de mercadotecnia,-~
nuevos productos, nuevos procedimientos de administracidén -
de las pdlizas y nuevos sistemas estadisticos a la Indus--

tria Aseguradora mexicana" declardé william D. Love, vicepre
sidente de Investigacidn Internacional de la Life INSURENCE
MARKETING AND RESEARCH ASSOCIATION (LIMRA), durante una re

ciente visita a México.

3.2 ESTRATEGIA DE PRODUCTO

El concepto de estrategia en la Administracién ha sido
directamente tomada de la ciencia militar, ya que existen -
varios elementos en el concepto militar de la estrategia ~-
que son particularmente usados en la Administracidén de mer-
cadotecnia tales como: El uso de la inteligencia para eva-
luar la situacidn, la seleccidn de objetivos especificos vy
la seleccidn de un nimero de armas para ser usadas en un --

programa integrado,

Como podemos ver el primer paso que un gerente de mer=-
cadotecnia debe tomar al intentar formular un programa de ~
estrategias, es realizar un examen de la situacidn. En es-
ta investigacidn se debe revisar con rapidez., pero no super
ficialmente, todos los aspectos del ambiente en los cuales
operard su programa de mercadotecnia, observard su propia -

empresa, su Historia, sus productos, su personal y sus méto
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dos actuales de actuacidn. También observara el mercado, -
sus clientes y competidores. Valora la efectividad de mer-
cadotecnia actualmente en existencia en su empresa. Busca
posibles mejoras, analiza la situacidn legal, econdmica, po

litica y ambiental en las cuales opera su empresa.

Una vez que se analizd la situacién, se procede a se-
leccionar los objetivos de mercado compatibles con los obje
tivos generales de su empresa, ya que el que planea debe en
tender completamente los objetivos generales de su empresa

para disefiar una estrategia de mercado capaz de lograrlo.

La seleccidn de un nimero de armas de mercadotecnia --
que pueden ser usadas en combinacidn, es el tercer paso im-
portante tomado de la estrategia militar. En la mercadotec
nia, esto se conoce como la mezcla de mercadotecnia. Que -
no es otra cosa que el conjunto de planes o tipos de activi
dades de mercadotecnia gue son coordinados en un sdlo es--

fuerzo para lograr un objetivo particular.

La secuencia ldgica es desarrollar decisiones de estra
tegia tentativas, primero las del producto, segundo las de
precio, tercero las de distribucidn y por Gltimo las estra-
tegias de promocién., Todo esto, con el objeto de desarro--
llar una mezcla de mercadotecnia totalmente unificada; no -
el de desarrollar estrategias separadas en cada una de - -

ellas.
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La funcidn fundamental de cualquier estrategia consis-
te ‘en proporcionar a los administradores las directrices so
bre donde y cdmo manejar un drea de la empresa durante un -
cierto tiempo. Por lo tanto para gue una estrategia resul-
te viable debe satisfacer tres requisitos: Lograr la coor-
dinacidn, asignar los recursos escasos y derrotar a la com-

petencia.

LOGRAR LA COORDINACION

Para establecer directrices Gtiles, una estrategia efi
caz debe asegurar gue todas las personas gue participan en
los diferentes departamentos de la empresa, trabajen con la
misma meta en mente, De esa forma una buena estrategia tam
bién debe coordinar e integrar las distintas funciones invo

lucradas en el cumplimiento de tal estrategia.

ASIGNAR LOS RECURSOS ESCAS0S

Cualguiera gue sea el nivel de la empresa, los recur-
sos estdn limitados. Por lo tanto, una estrategia debe de-
finir de una manera clara, aunque general, la forma en que
esos recursos deben asignarse. Si definimos los oﬁjetivos
como los fines que deseamos alcanzar, entonces la estrate--
gia debe establecer la forma en que han de asignarse esos -

recursos escasos para que podamos alcanzar dichos fines, --
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Los recursos escasos pueden ser por ejemplo el dinero, tec-

nologia, recursos humanos, etc.

DERROTAR A LA COMPETENCIA

Una estrategia para ser eficaz debe mostrarnos la for-
ma de vencer a nuestros competidores. Como es cbvio, en -=
los negocios no necesariamente buscamos la capitulacidn o -
aniquilamiento de nuestro competidor. Tratamos eso si, de
reducir el niimero de opciones abiertas al competidor, en --
particular de aquellas que pudieran permitirle atacar nues-
tros puntos vulnerables, nuestras estrategias deben tratar,
a priori, de tomar en cuenta todas las respuestas posibles
y la que no parezca poder resistir con cierto grado de con-
fianza las posibles respuestas de la competencia debe ser -
rechazada.Aquella que tenga visos de ayudarnos a vencer a -

nuestros competidores merece un andlisis mds profundo.

LA PLANEACION ESTRATEGICA

Es un proceso en que los recursos de una empresa han -
de permitir aprovechar las oportunidades del mercado que le
depare el futuro, describiéndole como invertirad sus recur--
sos destinados a la mercadotecnia, a qué mercados meta se -~
destinardn, cémo se desarrollard la mezcla de mercadotecnia

para atender las necesidades de esos mercados.
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No hay una regla de oro respecto a la secuencia exacta
de los pasos a tomar en la creacidn de planes operacionales,
ya que cada empresa abordari de manera diferente la planea-
cidn estratégica de mercadotecnia. Pero un método comin, -

contiene por lo. menos los siguientes pasos.

El primer paso de la planeacién es la evaluacidn y and
lisis organizado de la empresa y su medio ambiente. Se eva-~
lGan sus puntos fuertes y débiles, se identifica y evalda -
las oportunidades de mercado, las caracteristicas del consu

midor y se determina un prondstico de ventas.

El segundo paso es la identificacién de objetivos de -
mercado. Estos son seleccionados sobre la base de la infor
macidn desarrollada en_E}'paso anterior. Reconociendo siem-
pre gue fijar objetivos no es una ciencia sino un arte in-
fortunadamente, eso quiere decir que se debe tener la idea
y nociones sobre la manera de proceder. A continuacidn men
cionaré algunas sugerencias claves para establecer objeti-
vos apropiados.

- Haga que sus objetivos sean cuantificados, califica

dos y claros.

~ Los buenos objetivos cubren periodos o lapsos deter

minados, por ejemplo, corto plazo de 1-2 afios, y -~
largo plazo 3~4 afos.

- No se engafile a si mismo ni se deje llevar por el =--
egocentrismo.

- Tenga metas emergentes, por si las dudas. Cuente -
con un plan para los imprevistos, porque no se estd
excento de ellos.
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- Elabore una lista sencilla de cuatro a cinco objeti
vos. Generalmente, 10 & 20 son demasiados. La gen
te no los podrd recordar; por lo tanto, no serd ca-
paz de asignar muy bien los recursos.

- Hacer a un lado las metas que resulten claramente -
irrelevantes o simplemente imposibles.

~ Plantear todos los objetivos con base en los recur-

sos disponibles o potenciales.

El tercer paso es la determinacidn de la escala de es-—
fuerzo. Ya que la cantidad de esfuerzo que se tenga que ha
cer en un periodo determinado de planeacidn, dependerd en -
parte de qué tan rapidamente desea la empresa alcanzar sus
objetivos. Un comienzo ripido normalmente incluye un es8~-
fuerzo considerable y costoso. Un comienzo mis lento inclu
ye menos esfuerzo y menos compromiso financiero. Hay que -
tomar en cuenta que las restricciones financieras, la capa-
cidad de produccidn limitada y la escases de mano de obra,
son las restricciones mds importantes a la cantidad de es-
fuerzo gque puede generar una empresa. Sin embargo en la pla.
neacidén de mercado siempre es importante que el planeador
calcule el miximo esfuerzo que la empresa pueda desarrollar

para poder establecer metas mensurables y cuantitativas.

El cuarto paso es la consideracidn de los enfoques al-
ternos. Después de la seleccidén de los objetivos de merca-
do especifico, junto con la escala de esfuerzo probable gque
éste requiera se debe de considerar los enfoques estratégi-

cos alternos que se pueden tomar. Obviamente, no se necesj
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ta prever los detalles especificos incluidos en éstas alter
nativas, solamente se necesita un esboso general del enfo--
que para que &ste sea seguido. El punto importante es que
la delineacidn de una ruta especifica hacia un objetivo de
mercadotecnia no. puede ser llevada a cabo sino hasta que 1la

discucién del plan estd decidida.

El quinto paso es el desarrollo de la mezcla de merca-
dotecnia. En este momento del proceso de planeacidn se de-
sarrollan los detalles del programa de mercadotecnia. Esto
incluye decisiones importantes de estrategia relacionada --
con los productos, los precios, la distribucidn y la promo-

cidn.

Cabe mencionar que el esfuerzo de la planeacidn se di-
rige ahora hacia el desarrollo de planes especificos de ac-
cidén en cada una de las dreas de estrategia de la adminis--

tracidn de la mercadotecnia.

El sexto paso es la prueba del plan de mercadotecnia -
pero bajo condiciones reales de operacidn. Generalmente, -~
se relaciona un drea del mercado que sea representativa pa-
ra la prueba. Si es posible, también se observa una area -
de control comparable, con el objeto de evaluar la efectivi
dad de plan y si es necesario, hacer los ajustes que se con

sideren necesarios.
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El {iltimo paso es la aprobacidn final del plan. Des--
pués de llevar a cabo las pruebas con &xito y de las revi--
siones finales, el plan debe ser aprobado por la alta geren

cia.

DEFINICION DE LA ESTRATEGIA DEL PRODUCTO

El desarrollo de la estrategia del producto, es el pri
mer elemento de la mezcla de mercadotecnia que analizaremos.
Pero para esto es necesario que previamente se haya estable
cido o realizado un plan global para la empresa de que se -
trate en otras palabras podemos decir que para determinar -
los objetivos del producto es necesario que previamente se
haya realizado los 4 pasos de la planeacidn, mencionadas an

teriormente.

En empresas grandes, con frecuencia es necesario ir --
mis alld de la preparacidén de un sdlo plan y se podradn ela~
borar varios para cada grupo de productos y servicios o in-

cluso productos y servicios individuales.

El término producto como generalmente lo conocemos no
solamente se refiere a un articulo fisico, sino a cualqguier
cosa usada por una empresa para proporcionar satisfaccidén -
al cliente, por lo tanto un producto puede ser un articulo o
un servicio o una combinacidén de ambos. Es importante lo -

anterior porgue una de las ideas mas litiles para tener en -
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mente al desarrollar la estrategia del producto es percatar
se de que es un producto para el consumidor. Ellos deben -
reconocer los productos no como cosas fisicas, sino como un

conjunto de satisfacciones.

El producto es un elemento inevitable en cada plan de
mercado y sin un medio para proporcionar la satisfaccién ~--
del consumidor, existen pocas bases para las estrategias --

posteriores del mercado.

DETERMINACION DE LOS OBJETIVOS DEL PRODUCTO

La seleccidn de objetivos estratégicos es una de las -
decisiones de mayor importancia para cualquier producto o -
servicio, ya que establece los resultados que deseamos lo-
grar durante el periodo de planeaciGn. Estos siempre se de
sarrollan supeditdndose a los objetivos de la empresa o del
andlisis de objetivos de mercado preseleccionados y a la pg
8icidn de los productos de la Compafiia dentro de sus ciclos
de vida respectivos. Seria imposible enumerar todos los ob
jetivos que pesan sobre el desarrollo de la estrategia del
producto. Pero, un niimero de objetivos tipicos que un ge-~-
rente podria establecer como resultado de su estudio, son -

las siguientes:
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INCREMENTO EN VENTAS POR EXPANSION DE LA MEZCLA DE PRO
DUCTOS. Una compafiia aseguradora puede aumentar su mezcla
de productos aumentando el nimero de ramos, o su profundi--
dad dentro de uno de ellos. Por ejemplo: La compafiia pue-
de introducir nuevos planes de seguros de vida de acuerdo a
las necesidades y posibilidades econdmicas del cliente, -
en el caso de que no trabaje todos los ramos puede hacer un

aumento de 1os mismos.

INCREMENTO EN VENTAS POR ALTERACION DE PRODUCTOS EXIS-
TENTES ACTUALES. Como alternativa en el desarrollo de un -
nuevo producto, la empresa debe estudiar de nuevo sus pro--
ductos, a menudo el mejoramiento de un producto gue ya exis
te puede producir mads utilidades y tener menos riesgos que
el desarrollo de un producto nuevo., Por ejemplo puede modi
ficar las coberturas de una pdliza procurando que sean acor
des a la realidad actual, o ampliando los beneficios opcio-
nales al cliente tales como el beneficio de muerte acciden-
tal, el beneficio doble indemnizacidn, el beneficio de inca
pacidad total y permanente y el de pago anticipado por inca

pacidad total.

CONTRACCION DE LA MEZCLA DE PRODUCTOS. Una estrategia
puede ser la disminucidn de ciertos seguros dentro de un ra
mo, esto es con la finalidad de eliminar aquellos seguros -~

de baja utilidad y altos riesgos por ejemplo muchas compa--
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fiias aseguradoras se niegan a asegurar las motocicletas por
su alto riesgo de accidentes por lo que se le exige al - -

cliente de gue tenga reciprocidad con un seguro de vida.

CONQUISTA DE NUEVOS MERCADOS. El de;arrollo se puede
llevar a cabo entrando a nuevos mercados o segmentos en los
que, como empresa, no habiamos tratado de vender en el pasa
do,puede incluir opciones tales como una expansidén geografi
ca o la biisqueda de nuevos grupos de clientes con base en -
factores demogrdficos o socio-econdmicos. Un ejemplo de es
ta opcidn estrat@gica es el que se nos presenta con la aper
tura comercial del Tratado de Libre Comercio con Estados -~
Unidos y Canada el cual para nosotros representa un mercado
nuevo y para el cual debemos desarrollar una campafia de mer
cadotecnia completa, diferente de las estrategias que ya se

emplearon en los segmentos existentes.

MANTENER O MEJORAR EL SECTOR DEL MERCADO. Muchas em--
presas dirigen sus esfuerzos de mercadotecnia hacia el man-
tenimiento o mejora del sector del mercado. En efecto, es-
tas compafiias estdn mis interesadas en sostener o mejorar -
sus posiciones competitivas que en alcanzar una meta en el
nivel de las utilidades. Aunque existen muchas maneras en
que compite una empresa, los métodos bdsicos se basan en la

diferenciacidn del producto. Varios aspectos de la estrate
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gia del producto se relacionan directamente con la competen
cia por el sector del mercado. El disefio, el empaque y la
identificacién de los productos son tres maneras importan-

tes de diferenciarlos.

LA RENTABILIDAD, EL FLUJO DE EFECTIVO Y EL CRECIMIENTO.
Hay que determinar cual de estos tres objetivos es el de ma
yor interés para cada uno de los periodos en el ciclo de vi
da de un producto, ya que los objetivos pueden cambiar a meg
dida que el producto recorre su ciclo de vida. En sus pri-
meras etapas por regla general el objetivo es crecer tanto
o mas rapido que el mercado. Cuando el indice de crecimien
to del mercado empieza a decrecer y/o nuestra participacidn
en el mercado se considera suficiente, podemos escoger en-
tre mejorar nuestros mirgenes de utilidad o nuestro rendi--
miento sobre la inversidn. Cuando el ciclo de vida alcanza
la etapa de madurez y se hace inminente su declinacién, lo
mis légico es que predomine el inter&s en el flujo de efec-

tivo.

DECISIONES RELACIONADAS CON LOS PROBLEMAS

ESTRATEGICOS DEL PRODUCTO

No existe una senda fdcil para el desarrcllo de la es-
trategia del producto, Por lo tanto, se debe de realizar -

una lista de decisiones individuales que estén relacionados
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con los objetivos del producto y gque se tienen que encarar
al desarrollar cada estrategia. A continuacién se mencio-=-
nan algunos problemas que deben resolverse en el curso de -

la planeacidn de estrategias del producto.

:Qué producto o productos deberemos vender? Recordando

que lo fundamental no es vender cosas sino satisfacciones.

:¢Debemos introducir productos nuevos? Realmente la pre
gunta no es si una compafiia debe introducir productos nue--
vos, sino cuidndo debe desarrollar e introducir productos --

nuevos.

:Qué tam amplia debe ser la linea del producto que - -

ofrecemos?
iQué producto o productos debemos descontinuar?

¢Cuéndo se deben hacer los aumentos y/o eliminaciones

de producto?
£Como debe empacarse el producto o productos?

El empaque es casi siempre una consideracién importan
te en el desarrollo de la estrategia del producto. Por 1o
tanto, la buena presentacidn de un producto puede realzar -
sus cualidades. Como las compaiilas aseguradoras venden pd-
lizas, es necesario que tal presentacidn sea de buen gusto

y compatible con el piblico al que se destina. Se sabe gue
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una presentacidn pobre puede hasta no ser digna del produc-
to mientras que aguella muy sofisticada puede no gustarle -
al cliente. Lo importante es saber dosificar la presenta--

cidn del producto con buen gusto y sobriedad,
¢Como se identificard el producto o productos?

Los productos se pueden identificar, ademds de su apa-
riencia y funcidn Gnica, a través de un nombre y por el uso
de una marca registrada. La importancia de la marca es que
facilita que los consumidores identifiquen un producto o --
servicio y asi asegurarse de que estdn adquiriendo un pro-
ducto de igual calidad cuando compran de nuevo. La imagen
de una compaifiia aseguradora es de importancia para el - -
cliente usuario o asegurado y las estrategias de marca mas
comunes, que en general, siguen las compafiias aseguradoras,
son la de colocar la misma marca a todos los productos o po
nexr un nombre a cada producto o en su caso combinar el nom=
bre comercial de la compafila con un nombre individuval para

el producto.

Sabemos que en México existen tres tipos de seguros ba
sicos gque son, el plan temporal, plan vida entera y plan do
tal, el resto son combinaciones de los tres. Una forma de
identificarlos es por medio de las caracteristicas indivi--
duales gue cada uno tiene y por el nombre gue cada compafiia

aseguradora le ponga. Por ejemplo, todas las compaiiias ven
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_ den seguros en Délares, Seguros Monterrey tiene el llamado
STAR 2, el cual tiene los planes siguientes: STAR 2. Tempo
ral, STAR 2. Plan Vida Entera, y STAR 2. Plan Dotal a 20 --

afios.

El primero de esta serie de planes tiene la caracterisg
tica de ser un plan de sequro temporal a 20 aiios, el cual -
funciona en caso de fallecimiento del asegurado, si esto —--
ocurre durante la vigencia de la pdliza. Al final el plan
termina sin m3s compromiso para la compaifiia, Otra caracte-
ristica es que cuenta con valores garantizados a partir de
la tercera anualidad pagada y sdlo son aplicables en caso -

de rescate.

El segundo plan tiene la caracteristica que lo asegura
por toda la vida del asegurado, o hasta que cumple 99 afios
de edad, donde el plan se vuelve dotal pof el importe de la

suma asegurada contratada.

El tercer plan es el STAR 2. Dotal a 20 afios y tiene -
la caracteristica de proteéer con la misma suma asegurada,
tanto el fallecimiento del asegurado, como la supervivencia

del mismo al término del contrato.

Adicionalmente estos planes cuentan con beneficios adi
cionales ya sea por incapacidad total y permanente y el de

muerte accidental.
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En moneda nacional existen también una variedad de se-
guros de vida, los cuales se distinguen por sus diferentes
nombres y caracteristicas asi tenemos por ejemplo el DAP --
(Dimencidn asegurada permanente) y DAC (Dimencidn asegurada

creciente).

Las caracteristicas del DAP, es que protege al asegura
do por una suma asegurada creciente de acuerdo a la infla--
cidén durante el plazo de pago de prima del seguro (20 afios).
En caso de fallecimiento del asegurado, se entregard a los
beneficiarios la suma asegurada alcanzada, mis el fondo de

la inversién (si lo hubiere).

Adicionalﬁente se entregard al asegurado un 33.33% de
la suma asegurada inicial por fallecimiento, al final del -
afio 20, siempre y cuando se encuentre con vida éste, y se--
guird asegurado de por vida por una suma asegurada igual a
la contratada inicialmente. La suma asegurada minima es de

N$75,000. Y la edad de aceptacidn es de 15 a 70 afios.

La caracteristica del DAC, es que protege al asegurado
por una suma asegurada creciente automdticamente de acuerdo
a la inflacidn durante la vigencia de la pdliza (20 afios o
65 afios de edad) al final del plazo la proteccidn se termi-

na y el asegurado recibe los dividendos correspondientes.

En caso de fallecimiento del asegurado, se entregarid a
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los beneficiarios la suma asegurada alcanzada mids el fondo

de inversidn (si lo hubiere).

Las edades de aceptacidn son de 15 a 70 afios y la suma
asegurada minima N$200,000. Adicionalmente §mbos planes -~
tienen los siguientes beneficios adicionales (opcionales) -
beneficio de muerte accidental durante el periodo de pago -
de primas, el cual se incrementard en la misma proporcién -

de la suma asegurada.

Beneficio de incapacidad total y permanente el cual se

incrementari en la misma proporcidén de las primas.

Beneficio de renta mensual por invalidez con un mdximo

de N$6,000 pesos M.N. de renta mensual.

¢Qué servicios posteriores a la venta se proporciona--
rdn? La empresa estd en los negocios para vender satisfac--
ciones, y no estd completa una transaccidn hasta qQue se en-

trega la satisfaccién al cliente.

¢Cudl es el costo del desarrollio de la estrategia del
producto? Por su naturaleza los costos de la planeacién de
productos hace que su cdlculo sea un trabajo dificil, pero
el presupuesto preliminar que se elabore debe ser lo sufi-
cientemente amplio para cubrir el costo del desarrollo de -
la estrategia del producto. Una declaracidn clara de las -

funcicnes exactas del desarrollo del producto que deben ser
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desempeiiadas, debe capacitar al planeador para calcular con
cierta exactitud el costo del desarrollo de una estrategia

efectiva,

ADAPTANDO LA ESTRATEGIA DEL PRODUCTO

AL PLAN GENERAL

Como la estrategia del producto es el primero de los -
cuatro elementos de la estrategia a desarrollar, es improba
ble que surja un problema de adbatacién al plan general.Sin
embargo, elproceso de la planeacidn del producto es largo -
y con frecuencia se tienen que hacer arreglos para llenar -
los requisitos de los consumidores, los distribuidores y de
los intereses de la empresa. Es inevitable alguna desvia--
cidén y probablemente pueda ser tolerada. Pero, si el plan
del producto, cdmo fué desarrollado, no logra pasar ciertas
pruebas rigurosas delproceso de planeacidn, el programa fi-

nal de mercadotecnia puede resultar sin éxito.

Considero que la estrategia del producto debe ser eva-
luada sobre ciertas bases, por ejemplo, se debe ver que  1la
estrategia del producto sea compatible con la informacién -
de el mercado gque la empresa ha reunido, se debe evaluar el
plan de acuerdo con los objetivos especificos del producto,
ya gque los objetivos del producto son subobjetivos deriva--
dos de los objetivos de la compafiia y de los objetivos de -

mercado seleccionados para desarrollarse en el plan general.
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Se debe evaluar también las implicaciones de las deci-
siones preliminares del producto con el resto de la mezcla
de mercado, o sea que el planeador debe considerar el efec-
to de las decisiones ya tomadas en el &rea del producto - -
acerca de los problemas del canal, la promocidn y la deter-

minacidn de precios.

Por ejemplo, si el plan total no previdé la necesidad =~
de desarrollar un nuevo sistema de distribucidn, y la estra
tegia del producto que se ha estado desarrollando hace gque
esta decisidn sobre el canal sea precisa, puede ser necesa-
rio reconsiderarse el enfoque total gue ha sido selecciona-

do.

Una vez que se ha evaluado la estrategia, el paso fi-
nal es hacer las alteraciones necesarias en el plan del pro
ducto, para que &ste pueda ser aprobado. Después de esta -
aprobacidn, el plan del producto se pone a un lado y la es-
trategia continfia a la siguiente drea de la mezcla de merca

dotecnia, la de disefiar un sistema de precios apropiado.

3.3 ESTRATEGIA DE PRECIOS

La fijacidn estratégica de precios es una de las varia
bles de decisibén de mayor apalancamiento en la que intervie
nen los gerentes de mercadotecnia. Al igual gue con otras

decisiones de la mezcla de mercadotecnia, rara vez se ejer-
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ce un control directo sobre la fijacidn de precios. La im-
portancia de esta variable ha sido puesta en evidencia por

las crisis inflacionarias que se han abatido sobre muchos -~
paises en los Gltimos aflos y que nos obligan a revisar nues
tras decisiones sobre precios y todos los supuestos biasicos

que fundamentan la estrategia de precios.

DEFINICION DE LA ESTRATEGIA DE PRECIOS

El desarrollo de la estrategia de precios, es el segun
do elemento de la mezcla de mercadotecnia que analizaré. -
Pero, para determinar los objetivos de precios es necesario

haber realizado los cuatro pasos de la planeacidn.

Determinar correctamente el papel que juega el precio
en la estrategia del mercado es complicado debido a varias
consideraciones importantes. En primer lugar el significa-
do real del precio es bastante diferente cuando se ve desde
el punto de vista del comprador y desde el punto de vista -

del vendedor.

La mayor parte de los compradores se basan en el pre-
cio como medio de comparacidén de productos y servicios ofre

cidos por la competencia.

El precio es con frecuencia el Gnico criterio objetivo

gue tiene un comprador al comparar articulos alternos. Afin
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cuando es una medida imperfecta, especialmente cuando se ~-
trata de un producto o servicio cuya calidad es dificil de
determinar, el precio es un medio conveniente gue el consu-

midor usa al hacer su seleccidn final.

El precio desde el punto de vista del vendedor, signi-
fica algo diferente de lo que significa para el comprador.
Lo mi3s importante es que el vendedor sabe que el precio es
una fuente inmediata de ingreso y es una determinante de la
utilidad. El precio que fija un vendedor es lo gue espera
de ingresos por una venta y muchas veces tiende a ver su --

precio como una acumulacidon de costos mas utilidades.

La forma como deben ver el precio, los encargados de =~
mercadotecnia, es como una caracteristica del producto. De
ben réconocer la nece;idad del precio, exactamente igual --
que cuando reconoce la necesidad de la promocién o de la --
distribucidn y darle su valor real sdlo en té&rminos de su -

relacidén con el programa de mercadotecnia.

Para las compafiias aseguradoras el precioc es una de --
las variables mds dificil de ser manipulada, porque los pre
cios soq'controlados por la Secretariade Hacienda y Crédito
Piblico a través de la Comisidn Nacional de Seguros y Fian-
zas o porque el precic es subjetivo en relacién con la ima-

gen de la compafiia y la calidad de sus servicios.

Un precio alto deberia significar mids calidad y seguri
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dad por el servicio ofrecido. Sin embargo, esa correlacidn
no siempre es positiva, ya sea pér lo que el servicio o pro
ducto significa o por lo que el cliente usuario o asegurado

decodifica.

METODOS BASICOS PARA LA DETERMINACION DE PRECIOS

Los métodos basicos para la determinacidn de precios -
usados en la actualidad para los servicios, son por lo geng
ral los mismos qQue se utilizan para los productos fisicos,

estos pueden ser:

METODO BASADO EN LOS COSTOS. Los precios se basan en
el costo de elaborar un producto o prestar un servicio y en

un margen de utilidad deseado.

METODO BASADO EN LA OFERTA Y LA DEMANDA. Los precios
se basan en las estimaciones de cudnta demanda tendrd el --
producto en el mercado y en gué cantidad se ofrecerd el pro
ducto. Deben determinar los costos de mercadotecnia y pro-

duccidn si se desea aplicar &ste procedimiento.

METODO DE PRECIOS COMPETITIVOS. Los precios se basan
en lo gue la competencia cobra por sus productos o servi--
cios. Cuando una compafila entra en el mercado con un pro-

ducto o servicio, puede limitarse a venderlo al mismo pre-
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cio que se ha establecido en el mercado.

Es importante mencionar que cuando se fija un precio -
hay que tener presentes otros factores como los objetivos -
de precios de la compaiifa,la eatrategia de la mezcla de mer
cadotecnia y las politicas de precios y una vez analizados
dichos factores, puede establecerse el precio real. No es
necesario que las compafifas pasen por todos estos pasos, pe
ro en algiin nivel delproceso de la toma de decisiones, con-

viene gue se considereﬁ todos los factores,

METODOS QUE USAN LAS COMPARIAS ASEGURADORAS

PARA DETERMINAR EL PRECIO DE LOS SEGUROS

El precio cobrado por las distintas pdlizas tiene que
ser por lo menos suficiente para cubrir el costo y, sin em-
bargo, lo suficientemente bajo para competir con otras com-
paiiias. Lo que hace evidente que en el seguro de vida por
ejemplo, el costo tendr que regir ampliamente las primas -

cobradas y este variarA para los diferentes tipos de pSliza.

Un amplio conocimiento de cualquier negocio incluye el
conocimiento de sus costos, gastos y precios. Los elemen--
tos que constituyen el costo del segurc y sus gastos de ven
ta esclarecerin considerablemente las operaciones de una -~
compafifa de seguros y las relaciones entre &sta y las persg
nas aseguradas. El seguro no difiere de ningiin otro produc

to, pues el vendedor que conoce sus mercancias es capaz de
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venderlas con mayor satisfaccidn para su cliente.

El costo total del seguro de vida incluye la mortali--
dad y el gasto, los cuales determinan juntos la prima que -
se habrd de cobrar. El costo de la mortalidad de diferen--
tes tipos de pSlizas se determina fundamentalmente por los
importes que la compaiiia tendrd que pagar por las reclama--
ciones de decesos de esos distintos tipos. En este punto -
resulta importante notar que el seguro de vida difiere de -
otros productos porque el precio se fija y se cobra antes -
que se entreguen las mercancias, esta diferencia tiene dos
consecuencias vitales. (1) la compaifila de seguros tiene -
que estar preparada para evaluar las reclamaciones antes --
que hayan vencido y tengan que ser pagadas, (2) puesto que
se cobra el precio por anticipado y puede disponer del ding
ro del cliente, tiene que estar preparada para concederle -
réditos. Por lo tanto, podemos concluir que el costo de la
mortalidad estimada depende del valor actual de las reclama

ciones esperadas por fallecimiento.

El {nico modo por el cual se pueden medir las reclama-
ciones por defuncidn del porvenir es la experiencia del pa-
sado. La tarificacién del seguroc de vida se basa en hechos
afirmados por la experiencia pasada y formuladas en lo que
se llama una tabla de mortalidad. Que no es otra cosa que

una estadistica gue mide el riesgo de morir a cada edad. ~-
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Contiene en forma analizada, la probabilidad anual de muer-
te de un determinado grupo de personas de la misma edad al
iniclo de un afio, es decir, indica el niimero de fallecimien

tos acaecidos en el transcurso de ese aifio.

El seguro de vida eatd fundado sobre el principio de -
que el nimero de muertes que pueden ocurrir en un grupo su-
ficientemente numeroso de personas, no es enteramente arbi-
trario, sino que estd sometido a leyes de promedios cuyo --
grado de uniformidad y exactitud permite establecer bases -
de cllculo sobre los cuales deben arzieséar, sin temor, las
compafiias de seguros y los asegurados sus respectivos capi-

tales.

En México para el cédlculo de las primas de las pdlizas
de seguro de vida, algunas compafiias utilizan la tabla de -
mortalidad conocida con el nombre de Experiencia Mexicana -
que establece el monto de la prima que por cada millar de -
suma asegurada debe de pagar el asegurado seglin su edad, al

contratar la proteccidn.

Hasta ahora hemos considerado el precio de lo que es -
la prima neta del seguro de vida en su funcidén de creacién
de fondos para el pago de_lasreclamacicnes de beneficiarios.
Sin embargo, la operacidn de semejante capital implica gas-

tos que también tienen que ser sufragados por la prima. -
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Esos gastos se pagan mediante un suplemento a la prima neta

usualmente llamada recargo.

Con el fin de que el calculo de prima sea equitativo,
es necesario saber cudles son los gastos gue aumentan cuan-
do la prima neta es mayor, ya sea debido a la edad, al tipo
de pSliza, y cudles son los que varian de acuétdo con el ta

mafio de la pdliza.

Los elementos gue componen los gastos de una compaiiia

de seguros de vida son los siguientes:

- COSTOS DE LA OBTENCION DE NUEVOS NEGOCIOS. Este se
compone principalmente de la comisidn pagada al agente, 1lo
cual es un porcentaje de la prima bruta y, por lo tanto, va
ria con la prima, gastos de examenes médicos que cuesta una

suma fija.

— COSTOS DE LOS COBROS O DE LAS PRIMAS DE RENOVACION.
Este consiste principalmente en las comisiones pagadas al -
agente por un periodo de afios después del primero, que sue-

le ser un porcentaje de las primas.

- GASTOS DE AJUSTE. Estos son causados por el pago
de siniestros, principalmente en forma de investigaciones -~

sobre las reclamaciones y gastos legales.
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- GASTOS GENERALES. Estos comprenden los sueldos, --
gastos de oficina, de viajes, alquileres, o sea todos aque-
llos gastos de administracidn etc., S6lo se pueden asig-~
nar de modo aproximado y por lo tanto resulta dificil defi-

nir tales gastos como funcidn de algo.

- GASTOS DE INVERSION. Se sufragan &stos por medio -
de inqrésos sobre las inversiones y, por lo tanto, no son -
factor de los recargos por gastos. Estos pueden ser por --
ejemplo el Pago de Impuesto sobre la Renta por lo tanto no

forma parte del recargo.

Adicionalmente al costo y a los gastos del seguro,
las compafiias cobran dentro de la prima, una clerta canti--
dad durante los primeros afios del seguro para formar lo que
se llama Reserva Matemdtica y es una cantidad de dinero acu
mulada y capitalizada a favor del asegurado seglin lo esta--

blece la Ley.

Con respecto al precio que se paga por el seguro de
dafios €ste se cobra de acuerdo a la suma asegurada o sea de
acuerdo al valor del riesgo cubierto y de los gastos genera

les ya mencionados en el seguro de vida.

DETERMINACION DE LOS OBJETIVOS DE PRECIOS

No es comln gue los objetivos de precios se originen -
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afuera del departamento de mercadotecnia. Pero cuando esto
sucede, es importante que sean cuidadosamente coordinados.

Esta coordinacién es generalmente ldgrada a través de ubi--
car la autoridad de precios en un alto nivel de organiza--

cidén o a través de establecer un grupo interdepartamental a
cargo de la determinacién de precios. Independientemente -~
del arreglo de organizacidn, los diferentes objetivos de --
precios que emanan de la propia empresa tienen que ser cui-
dadosamente analizados y coordinados de manera gue creen un

conjunto de objetivos de precios.

Los objetivos de precios también surgen estrictamente
dentro del drea de mercadotecnia. El desarrollo de las - -
oportunidades de productos estd siempre intimamente ligado
a las consideraciones de precios. En el disefio de un siste
ma de distribucidn el precio es una influencia importantg -
en el tipo de canal que se use. El disefio de una estrate--
gia promocional, requiere un cuidadoso estudio de los pre--

cios especialmente de sus aspectos promocionales.

Como podemos ver la estrategia de precios requiere que
sea desarrollada sobre las bases de los mismos objetivos ge
nerales gue guiardn el desarrollo del resto de la mezcla de

mercadotecnia.

A continuacidén se mencionarid algunos objetivos de pre-

cios que plieden ser iitiles en un plan de mercado de una com
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pafiia aseguradoras

~ CRECIMIENTO EN VENTAS A TRAVES DE UN PRECIO EFECTIVO

El precio es un arma de mercadotecnia poderosa. Cuan-
do es usado inteligentemente, un precio puede aumentar las
ventas mucho mds ripido que cualquier otra arma de mercado-
tecnia. Si los planes de crecimiento de la emprésa piden -
un incrementlo en ventas de ciertos seguros en especial a de
terminados consumidores o en momento determinados, los obje
tivos de precios pueden ser establecidos en estos términos.
Normalmente el objetivo no es puesto en términos de un pre-
cio especial, ya que un precio diseflado para incrementar -~
las ventas no necesariamente tiene que ser bajo. El objeti
vo es determinar el precio correcto para estimular el incre
mento de ventas deseado. Desde luego, en pocas veces se ba
sa uno exclusivamente en el precio para generar incrementos
de ventas. En forma mis comin los objetivos de precios y -
del resto de la mezcla de mercadotecnia deben.ser coordina-

dos para producir los incrementos de ventas.

— MANTENER O INCREMENTAR EL PORCENTAJE DEL MERCADO

Los solos aumentos de ventas no necesariamente produ--
cen una mejora en la posicidén de la empresa debido a gue --

los competidores pueden estar disfrutando de incrementos de



ventas incluso mds grandes. Paraddjicamente la posicién --
competitiva de una empresa puede quizi ser mejorada al mis-
mo tiempo gue estd experimentando un descensogeneral de las
ventas. Operando bajo el concepto de mercadotecnia, muy po
cas empresas usan objetivos de volumen como guias Gnicas de
la estrategia de precios. La posicién en el mercado o las
ventas en relacidén a la competencia es por mucho, una marca
mejor para conocer el &xito y la supervivencia. De esta --
misma forma muchas empresas establecen objetivos de precios
en términcs de mantener o mejorar su porcentaje en el merca

do.

Para cualquier gerente de mercadotecnia, mantener una
posicién de mercado es en general la clave para la supervi-
vencia de su empresa en el mercado. El porcentaje en el --
mercado es uno de los indicadores mds sensitivos de la acep
tacidén de los consumidores y del comercio en general. Un -
porcentaje de mercado declinante es una sefial de peligro im
portante que generalmente trae cambios drdsticos en la mez-
cla de mercadotecnia. El precio es tipicamente uno de esos
factores que lleva una de las responsabilidades mis grandes

para mejorar o mantener la posicidn del mercado.

- CONTROL DEL FLUJO DE CAJA

Las decisiones de precios son extremadamente importan-

tes para el gerente encargado de la funcidn financiera de =~
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la empresa, ya que la ripida expansidn de la investigacién

de nuevos productos, su desarrollo, las promociones y la ex
élolién de las ventas agresivas han hecho necesario inver--
tir grandes cantidades de dinero en el mercado. Ademds, --
existen muchas otras demandas dentro de una empresa que ha-
cen necesario comprender que un objetivo principal de pre-
cios es el de retornar efectivo como sea posible dentro de

un periodo determinado.

- LOGRAR UN NIVEL DE UTILIDADES PREDETERMINADO

La determinacidn de precios para lograr utilidades po-
dria aparecer como uno de los objetivos de precios mis 18gi
cos. Sin embargo, en la préctica, el enfoque tipico a la -
consecucidn de utilidades y la determinacidén de precios ha
sido el método de costo-mis, el cual no es un objetivo; es

una técnica de precios.

La determinacién de precios para lograr niveles de uti
lidades predeterminados implica el establecimiento de metas
de utilidades, bien sea como porcentaje de ventas o, prefe-
rentemente, como rendimiento de capital. Los gastos de in-
vestigacidn, desarrollo y promocidn son con frecuencia jus-~
tificados sobre las bases de anticipar el grado de rendi--

miento.

La determinacién de precios para lograr un nivel deter
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minado de utilidades generalmente implica el establecimien-~
to de un porcentaje especifico de rendimiento sobre la in-
versidn gque se espera. Por ejemplo el precio de un seguro
podria estar enfocado para poder conseguir un rendimiento -

sobre el capital invertido del 15 al 20%.

- ESTABILIZAR PRECIOS Y MARGENES

Cuando una compafiia es lider en su industria y su pro-
ducto o servicio es relativamenté‘comﬁn, algunas veces tra-~
ta de conseguir un precio estable para sus productos o ser-—
vicios. Ella u otra empresa lider de la industria aumenta-
rd o rebajard sus precios cuando sea necesario, y otras com
pafiias seqguirdn su ejemplo, las empresas mis pequeiias casi
siempre -imitan a los lideres de la industria en cuanto al

crecimiento o disminusidn de precios.

Al estabilizar los precios, las empresas establecen --
precios que no sean tan altos ni tan bajos que provoguen re

presalias por parte de los competidores.

Las represalias desencadenarian una guerra de precios
y las empresas empezarian a luchar entre si ofreciendo sus
productos a precios cada vez mds bajos. Y eso haria que ~-
las compafilas que intervienen en la guerra vean mermar sus

. utilidades.
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ADECUACION A LOS PRECIOS

DE LA COMPRTENCIA

Este objetivo se establece cuando los productos estédn
estandarizados y los lideres de la industria tienen una po-
8icidn muy firme, y consiste en establecer sus precios de -
acuerdo con los que cobra la competencia, establecer el mis
mo precio que rige en el mercado es uno de los métodos més

comunes en la fijacidn de precios.

Estos objetivos tipicos de precios, de ninguna manera
son exhaustivos dentro de esta lista. S5lo representan los
tipos de objetivos que pueden dirigir las decisiones de pre
cios. Como hemos visto, los objetivos de precios més que -
cualquier otro tipo tienden a reflejar las necesidades gene
rales de una compafifa. Las decisiones de precios, por lo -
tanto, es mis probable que sean cuidadosamente analizadas -
que cualquier otro de decisidn de mercadotecnia, Para po-
der mantener la integridad de la mezcla de mercadotecnia vy
para desarrollar un plan general que sea aceptable a la al-
ta gerencia es extremadamente importante que estos objeti--

vos generales de la empresa sean considerados con cuidado.

DECISIONES RELACIONADAS CON LOS PROBLEMAS
ESTRATEGICOS DE PRECIOS

La funcidn de precios en la mezcla de mercadotecnia es

dificil de tomar, a causa de las inseguridades implicadas;
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ridades con relacién a las reacciones del consumidor
represalias competitivas. Alin mds, la estrategia de
inacidn de precios es dificil porgue también estd re
ada directamente con el resto de la mezcla de mercado

a estrategia de precios no sdlo debe dictar el precio
. sino los precios que se tienen que cobrar bajo cada
las circunstancias del mercado.. La complejidad e im
cia de la determinacidn de precios en la mezcla de --
otecnia son resumidos por los problemas que deben ser

tos.

continuacidn se menciona algunos problemas que deben
erse en el curso de la planeacidn de la estrategia de

S
(CUAL DEBE SER EL PRECIO BASICO?

1 precio bdsico es un punto de referencia del cual -=-

los pr

ecios reales pueden ser determinados.

e debe de hacer hincapié desde el principio que aun~

que el| precio bisico quizd nunca se aplique a ningln servi-

cio o articulo especifico, es un precio realista del merca-

do. No es un precio arbitrario de referencia; se parece a

un pre!

a un s

cio ideal. Si una compafiia vendiera un solo producto

olo cliente, si las condiciones de ventas nunca varia
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rén (por ejemplo si el cliente siempre comprara en los mis-
mos t&rminos de pago), entonces el precio bisico podria ir
intimamente de acuerdo con el precio que se cobrara su rea-
lidad. Pero estas circunstancias son de lo mis improbable.
Por lo tanto, al precio bisico es un punto de partida en la
determinacidn ée la estrategia de precios. Se convierte en
una especie de precio pivote al rededor del cual el planea-
dor debe desarrollar su estrategia.

- ¢QUE DESCUEBNTOS SE DEBEN CONCEDER?

El grupo de descuentos ofrecidos para ajustar diferen-
cias en los ofrecimientos del producto o servicio, requeri-
mientos del cliente y de la competencia, constituyen la es-~
tructura de la determinacién de precios. Aunque los des--
cuentos de precios pueden ser disefiados para encajar casi -
con cualquier situacidn de precios, existen un nimero de si
tuaciones tipicas de precios para los cuales se han desarro
llado formas tradicionales de descuento. Asi, tenemos por
ejemplo: los descuentos ofrecidos en base a la suma asegu-
rada. Es bastante comin que una compaiiia aseguradora acep-
te hacer un descuento por la venta de un seguro gue tenga -
una suma asegurada grande, a la venta de uno que sea de su-

ma asegurada pequefia.

Descuentos concedidos en relacidn con las actividades
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promocionales. Este tipo de descuento son de corto plazo -
ya que generalmente estdn relacionadas con algiin programa -
promocional especifico. El uso de las concesiones promocio
nales estd mis intimamente unido con la estrategia de canal
y de promocidn que con el precio. S5in embargo, como la es-
tructura de precios debe incluir todos los ajustes hechos -
en el precio basico por cualquier razdn, estas concesiones

son consideraciones importantes al resolver los problemas -

de precios.

Descuentos ofrecidos en relacidn con las condiciones -
de pago. Las condiciones de pago. pueden ser casi de cual--
quier tipo; sin embargo, generalmente estdn clasificados cg
mo condicicnes de contado o de pagos a cierto tiempo. Geng
ralmente se usan las condiciones de pago mensual, trimes--

tral, semestral y anual para cualquier tipo de pdliza.

- ¢COMO SE DEBEN FIJAR LOS PRECIOS EN
RELACION CON LA COMPETENCIA?

Toda compaiiia debe determinar la posicidn de precios -
que desea mantener en el mercado. Debe llegar a una deci-
sidn acerca de si la compafila escoge determinar su precio -
arriba, abajo o a la par con los competidoreé. Es de impor
tancia también, que el planeador conozca exactamente lo que

sus competidores estdn cobrando.
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~ ¢CUANDO Y CON QUE FRECUENCIA SE
. DEBEN CAMBIAR LOS PRECIOS?

Una respuesta f&cil, pero que realmente no contesta la
pregunta, es que los precios se deben de cambiar cuando sea
necesario, pero no con mayor frecuencia de la gue es absolu
tamente requerida. Existen situaciones claras en las cua-~--
les los precios deben ser cambiados; habrd largos periodos
en que permanecerén constantes. Los precios concebidos co-
rrectamente se determinan empezando con el mercado y traba-

jando hacia atréds.

~ ¢COMO DEBE ESTAR ORGANIZADA NUESTRA COMPARIA PARA HA

CER EL USO MAS EFECTIVO DE LA ESTRATEGIA DE PRECIOS?

Podemos decir que la determinacién de precios como par

te de la mezcla. de mercadotecnia, es responsabilidad del ge
rente de mercadotecnia. Para alcanzar decisicnes correcta-
mente de determinacidn de precios, &l puede requerir de los
servicios de especialistas como son los economistas, analis

tas de precios investigadores de mercado, etc.

ADAPTANDO LA ESTRATEGIA DE PRECIOS

DENTRO DEL PLAN GENERAL

Después de resolver los problemas de precios es necesa
rio revisar la estrategia de determinacidén de precios cuida

dosamente y asegurarse de que encaja dentro del plan total
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de mercadotecnia.

Por desgracia es bastante probable que las decisiones
de precios se salgan del carril. En parte esto se puede -
atribuir al hecho de que a menudo varios departamentos de -
la empresa y un nimero de individuos diferentes desempeiian
un papel para alcanzar las decisiones de precios. Por ejem
plo, los objetivos de precios pueden reflejar metas finan--
cieras mids que metas de mercado. Una preocupacidn indebida
acerca de los costos por el personal que no es de mercado--
tecnia puede desviar la estrategia de precios tan completa-
mente que la puede hacer incompatible con el resto de la --
mezcla de mercadotecnia.Si el gerente de mercadotecnia en-
cuentra que las decisiones de precios tomadas por otros no
son compatibles con sus propios planes, se deben iniciar --

consultas de alto nivel para desvanecer las diferencias.

3.4 ESTRATEGIA DE DISTRIBUCION

Una de las cuatro pes de la mezcla de mercadotecnia es
la plaza (lugar). Plaza es un término escogido para que en
caje en la frase producto, precio, plaza, promocidn, pero -
en realidad se refiere a la distribucidn del producto; o --

sea poner el producto al alcance del piliblico.

Existe una serie de funciones gque deben guedar delinea

das por la estrategia de distribucién. Primero debe coordi
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nar eficazmente las actividades de todos los intermediarios
con objeto de asegurar la implantacidn de la estrategia ge-
nefal de mercadotecnia. Segundo, debe definir los estdnda-
res que deseamos alcanzar en el desempefio de la distribu--

cidén. Tercero, debe especificar cdmo habrd de distribuirse
nuestro esfuerzo de mercadotecnia entre los miembros del ca

nal y qué tareas habrd de realizar cada guien,

La distribucidén es indispensable para hacer llegar el
producto a las personas que posiblemente lo adquieran. Por
lo tanto, el dinamismo con que cambian las tecnologias, las
estrategias competitivas y las necesidades de los clientes
crea presiones sobre los sistemas de distribucién existen--
tes, ocasionando que algunos elementos de los canales fa--
llen mientras gue otros se adaptan ripida y fdacilmente al -
cambio.. La innovacidén en. la distribucidn ha sido un elemen
to importante para mejorar la productividad de la mercado--
tecnia pero al ocurrir, estas innovaciones pueden traer con

sigo cambios come cataclismos para un sector industrial.

A través de la distribucién se transfiere la propiedad

del producto del fabricante al usuario final.

Un canal de distribucidén se completa cuando el usuario
final lo adguiere para su uso personal. Si tuviera que mo-
dificarlo y luego venderlo, se originaria un nuevo canal de

distribucidn.
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La planeacidn de la distribucidn implica el disefio, de
sarrollo y manejo de los agentes y de las actividades inter
medias que intervienen para asegurar la satisfaccidn de - -
nuestro cliente final se trate de un éonsumidor, una empre-
sa o el gobierno. .Los clientes mids importantes de cualquier
mercado son aquellos que en Gltima instancia consumen. si
una buena planeacidn estratégica comienza con una amplia --
versidn de los mercados, entonces una buena estrategia y --
planeacidn de la distribucidn comienza con una visidn a fon
do de los mercados. Resulta esencial comprender a fondo el
mercado de la empresa, hasta el punto de saber cuil es el -
ugo {iltimo del bien o servicio que brindamos, si gqueremos ~
estar al tanto de la dinadmica de los mercados en que compe-
timos. Esto a menudo implica la disposicidn a gastar una
moderada cantidad de dinero en una investigacién elemental
del mercado formado por los clientes finales.. Si nuestra -
informacidn del mercado se limita a la gue nos proporcionan
nuestros clientes inmediatos y a las estadisticas guberna--
mentales, tendremos gue preocuparnos por las poéibilidades

a largo plazo de la empresa.

Entre las consideraciones de mercado concernientes a -
los canales de distribucidn tenemos por ejemplo el tamafio -
del mercado. La empresa ha de saber aproximadamente cudn-
tos clientes potenciales tiene su producto o servicio y en

base a esos datos planear su estrategia. La ubicacidén del



mercado es otro aspecto que debemos tomar en cuenta, ya que
el lugar donde se hallen influird mucho en la facilidad de
hacerles llegar su producto o servicio.. Si se encuentran -
geogrdficamente concentrados en un area central, la distri-
bucidn puede ser facil de disefiar y costari menos realizar-
la. Aln cuando existan dreas de gran densidad dentro de de
terminadas regiones geogrdficas, a una empresa quizi le con
venga abrir sucursales para vender en esas areas O regiones

del pais.

PRINCIPALES CANALES DE DISTRIBUCION

Para la distribucidn de articulos, existen una varie--
dad de métodos y su nimero depende exclusivamente de la ima
ginacidn del productor,del distribuidor o del detallista.
Tenemos por ejemplo, los canales gue existen del fabricante
al consumidor; del fabricante o productor al detallista y -
luego al consumidor; del fabricante al mayorista, luego al
detallista y finalmente al consumidor; del productor al - ;

agente, luego al detallista y finalmente al consumidor.

Para )os servicios y principalmente para la venta de sg
guros, la situacidn es diferente, ya que estos se venden di
rectamente al cliente. El otro tipo de canal usado incluye

un agente intermediario o corredor de seguros.

Los agentes y corredores son otra categoria de interme
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diarios. A diferencia de los comerciantes mayoristas, no -
adquieren la propiedad ée los productos o servicios gue dig
tribuyen. Su funcién principal es fungir de intermediarios
en el traslado de propiedad de un producto de la empresa al

consumidor. O entre una compafiia de seguros y el cliente.

Los agentes tienen poco o ningin control sobre los pre
cios y términos de ventas que son fijados por la compafila -

aseguradora.

.Segﬁn'la Ley General de Instituciones de Segurcs, en -
el articulo 23 considera agentes de sequros a las personas
fisicas o morales gue intervengan en la contratacidn de se-
guros mediante el intercambio de propuestas y aceptaciones,
Y en el asesoramiento para celebrarlos, para conservarlos,
o modificarlos, seglin la mejor conveniencia de los contra--

tantes.

Para el ejercicio de la actividad de agentes de segu--
ros, se requerir8 autorizacidn de la Comisidén Nacional de -
Segquros y Fianzas quien la otorgard o negard discrecional--
mente y gue podrd revocar, previa audiencia de la parte in-
teresada en los términos del reglamento. Las autorizacio--
nes seran para una o varias operaciones o ramos, tendrdn el
caricter de intransferibles y podr@n otorgarse a las siguien
tes personas cuando satisfagan los requsitos que se esta--

blezcan en el reglamento.
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A) Personas fisicas vinculadas en las Instituciones -
de Seguros por una relacién de trabajo, para desarrollar -

egta acti&idad.

B) Personas fisicas que se dediquen a esta actividad

con base en contratos mercantiles y

C) Personas morales que se constituyan para operar en

esta actividad.

Las actividades que realicen los agentes de sequros se
sujetardn a las disposiciones de esta ley y del reglamento
respectivo, a las orientaciones de politica general que en
materia aseguradora sefiale la Secretaria de Hacienda y Cré-
dito Piblico y a la inspeccidén y vigilancia de la comisidn

Nacional de Seguros y Fianzas.

Como podemos ver, ser agente de seguros requiere de --
una preparacidén muy intensa y continua, recibir y aprobar -
muchos cursos, no sdlo para conocer las Técnicas de Ventas
sino para tener conocimientos amplios relativos a seguros y

para garantizar los intereses del cliente.

Una diferencia fundamental que existe entre el agente
Y los corredores, es5 que el primero, representa solamente a
una sola compafiia de seguros. En cambio los corredores de
seguros son intermediarios gque proveen suficiente informa--

c¢idén del mercado relativo a precios, productos y condicio--
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nes generales y pueden representar a varias compaiifas de se

guros.

DETERMINACION DE LOS OBJETIVOS DEL CANAL

La mayoria de los arreglos del canal, como la organi-
zacidn bdsica de la compafiia, pocas veces cambian bruscamen
te de un programa de mercadotecnia al siguiente. Sin embar
go, los ajustes menores hechos con el propdsito de mejorar
las comunicaciones, de movilizar los bienes con mids efician
cia o de aumentar la efectividad de las ventas de una red -
de distribucidn, pueden ser introducidos casi en cualquier
momento.. En un periodo estos cambios menores pueden sumar-
se hasta lograr alteraciones totales en la estrategia del -

canal y ser incorporados en un nuevo plan de mercadotecnia.

Aungue algunas veces es dificil separar los objetivos
del canal de los objetivos generales, los objetivos especi-
ficos del canal deben ser reconocidos. Los objetivos del -
canal, ya sean ambiciosos o modestos en dmbito, generalmen-
te se encuentran en un repaso de los objetivos de la compa-

fila o en un estudio en el programa actual de mercadotecnia.

Sabemos que existe un niimero casi ilimitado de objeti-
vos de mercadotecnia que pueden estar relacionados con la -
estrategia del canal. A continuacién se mencionardn algu-

nos objetivos del canal de distribucidén:



- INCREMENTO EN VENTAS POR MEDIO DE LA
DISTRIBUCION EN NUEVOS MERCADOS
Estos pueden ser mercados en 3reas del pais o Estados
Unidos y Canad3d gque todavia no han sido servidos. Por otro
lado, el objetivo puede implicar distribucidn a clientes --

nuevos o a sectores de mercados no servidos anteriormente.

~ MANTENIMIENTO O MEJORANIENTO DEL SECTOR
DEL MERCADO A TRAVES DE CANALES EXISTENTES
La presidn de mantener una posicidn competitiva de una

fifa a | de ser reducido a la presidn de aumen-

P P

tar el flujo de bienes a través de los canales existentes.

Siempre es dificil aumentar el flujo de los bienes, ya sea
para mantener o para incrementar el sector del mercado. Al
gunos componentes del canal (agentes) por lo general estdn
operando cerca de su capacidad. No pueden alin cuando lo de
searan, manejar un drea mayor sin ayuda. A otros agentes -
les puede faltar el incentivo para aumentar sus esfuerzos a
favor de la compafiia. Estos componentes del canal deben ~-
ser ayudados para no retrasar el incremento deseado en las

ventas.

= REALIZACION DE UN PATRON PREDETERMINADO
DE DISTRIBUCION

A parte de su efecto sobre las ventas o sobre el sec--

tor del mercado, un patrdn especifico de distribucidn puede
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ser fitil, para una compaiiia que estd introduciendo un pro--
ducto nuevo. Por otro lado, la compafiia puede desear darle
una forma nueva o cambiar su organizacidn bdsica de canal.

Un importante objetivo de canal puede ser llevar a cabo es-

tos cambios.

— CREACION DE UN SISTEMA DE
CANAL EFICIENTE

Un sistema de canales es un arreglo complejo de compo-
nentes de mercadotecnia. Dinero, hombres e informacidn que
fluyen de un lado a otro a través de los componentes del --
sistema. Estos flujos unen a los componentes dentro de un
sistema total de canales. El que el canal opere o no efi-
cientemente depende de la calidad de esfuerzo requerido pa-
ra conservar esas corrientes en movimiento y de los resulta
dos de mercado logrados. Los objetivos del canal pueden re
lacionarse con cualquiera o con todos estos.flujos. En par
ticular, la eficiencia del canal por lo regular se busca me
jorando las corrientes de informacidén. La distorsidn de la
informacién son obstdculos criticos en cualquier esfuerzo
de mercadotecnia. Un objetiveo principal puede ser la elimi
nacién de estos embotellamientos y trampas de informacidn -

para mejorar la funcidn del canal.

La lista anterior podria ser expandida. Sin embargo,

sirve para enfatizar que para iniciar el disefio de la estra
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tegia del canal hay que empezar con la identificacibn de --
los objétivos del canal. 8S&lo en el grado en que las nece-
sidades del programa son satisfechos en. la estrategia del ~
canal se puede desarrollar und mezcia de mercado efectivo -~

total.

DECISIONRES RELACIONADOS CON LOS PROBLEMAS

ESTRATEGICOS DEL CAMAL )

A primera vista, los problemas del canal parecen ser -
menos complicados que aquellos incluidos en la planeacidn -
del producto. Aparentemente el (Gnico problema del canal es
¢COmo venderemos nuestros productos? Desde luego esta es -
una pregunta bisica, pero no es la Ginica ni su contestacidén
es tan simple como parece. Los cientos de componentes del
canal y el gran niimero de maneras en que pueden ser combina
dos dejan ver que la estrategia del canal es un proceso com

plicado.

El disefio de la estrategia total de la mercadotecnia -
requiere la identificacidén de cada una de las preguntas im-
portantes de mercado que han de ser contestadas. Al dise--
flar la estrategia del canal generalmente surgen los siguien

tes problemas:
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2DEBEMOS VENDER DIRECTAMENTE?

Esta pregunta surge inevitablemente tarde o temprano -
en el disefio de un programa de mercadotecnia. A menudo sur
ge después que se ha utilizado algiin tipo de sistema de mer
cado indirecto. Por ejemplo, frecuentemente sucede que - -
ciertos agentes dejan de prestar sus servicios a la conba-
fila. Esto provoca que muchas veces los clientes se queden
s8in atencidn y se cancelan pélizas, se atrazan pagos, que-
dan trimites pendientes de entregar al cliente etc., es en-
tonces cuando la compafiia debe tomar la decisidn si los ~ -
atiende personalmente a través del departamento de Atencidn
a Asegurados, o trasladar la cartera a otro agente para que
siga presténdole el servicio y asi no perder la venta ac--

tual y las posteriores.

(QUE TIPO DE INTERMEDIARIOS DEBEMOS EMPLEAR?

Contestar esta pregunta es un paso importante en el de
sarrollo de un sistema de distribucidn, para una empresa --
que vende varios articulos, pero para una compafiia asegura-
dora la sitvacidn es diferente ya gque los Gnicos intermedia
rios que puede tener son los agentes de ventas Y los corre-
dores de seguros. Por lo tanto, Su mayor preocupacidn pue-
de ser la determinacidén de la calidad de preparacidén que --

tengan los agentes que se contratarén.
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¢YA SE IDENTIFICO A LOS COMPRADORES
DE NUEBSTRO SERVICIO?

Se debe saber el sector exacto del mercado al gue se -
intenta vender el producto. :Quié&nes son estos clientes, -
d5nde viven y culintos usuarios finales podemos esperar en-
contrar en cada mercado?. Las contestaciones a estas pre--
guntas proporcionan datos importantes requeridos en la iden
tificacidén de los usuarios finales. Por fortuna esta infor
macidn no es muy diferente de la requerida para el desarro-
1llo de la estrategia del producto. La {inica pequefia parte -
de mucha importancia de la nueva informacidn requerida se -

relaciona con la ubicacidén fisica de estos clientes.

ZQUE AYUDA ESPECIAL O QUE ACTIVIDADES DE CONTROL SERAN

NECESARIOS PARA MENTENER UN SISTEMA EFECTIVO DE CANMAL?

Sabemos que la compafiia debe estimular y dirigir los -~
componentes del canal de tal manetra qQue se cree un sistema
de canal efectivo. La necesidad de supervisidn y control -
del canal surge a causa de gue los agentes de seguros son -
independientes de la compafiia. Esta independencia da cabi-
da a varios tipos de problemas que deben ser previstos al -
planear un sistema de canales. Por ejemplo, sSucede que al-
gunos agentes interfieren en las relaciones que tiene otro
agente y su cliente. Lo que provoca qQue el cliente cambie

de agente, aiin siendo de la misma compafiia aseguradora, o -
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en el peor de los casos perder ambos la venta. Otro caso -
podria ser gue el agente pierda una venta por falta de pre-

paracién personal.

Ante estas situaciones, la compafiia debe planear que -
clase de ayuda o control establecer,que tipo de supervi--
8idn personal directa usar para controlar las actividades -

de sus agentes, preparar programas de asesoria y estimulos.

ZESTAN DETERMINADAS LAS ESPECIFICACIOMES
DE COMPRA DE LOS CLIENTES?

Los requisitos de compra de los compradores proporcio-
nan una informacidn importante gue es necesaria para el de-
sarrollo de un plan de canales, ya que identifican la mane-
ra en que el comprador hace la compra, asi como el lugar, -
la frecuencia y el tiempo en que &sta se efectia. Por ejem
plo los meses en que mis se venden seguros es en los Glti--
mos meses del afio y generalmente bajan las ventas a princi-

pio de afio y de los ciclos escolares.

Un Gltimo problema que hay que analizar muy bien es el
cdlculo del costo de la estrategia del canal y preparacidn

de un presupuesto.

Los costos en los gue se incurre al establecer progra-
mas de desarrollo, m9tivacién y control de los elementos -~

que componen el canal, son dificiles de prever y por lo tan
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to dificiles de presupuestar. El arreglo ideal es que el -
planeador prevea, sobre la base de estudios cuidadosos de -
tiempo y funciones, el esfuerzo que serd dedicado a los com

ponentes del canal.

Una vez que se han resuelto todos los problemas y se -
tiene terminada la estrategia del canal, se puede realizar
una prueba de los canales propuestos. Esta se puede reali-
zar en una forma parecida a la usada para probarbun produc-
to nuevo antes de la distribucién amplia, tiene gque ser pro
bado un nuevo arreglo de canal antes de su realizacién en -
escala total. Por supuesto, parte de la investigacién de -
mercados, inc}uyendo las pruebas experimentales, pueden ha-
ber precedido a la consideracidén de estrategias alternas de
canal. . Sin embargo, no es sino hasta que la compafifa se ha
dedicado a un enfoque especifico de canal, es cuando se pue.
de realizar una prueba comprensiva y realista de los arre--

glos de éste.

COLOCANDO LA ESTRATEGIA DEL CANAL

DENTRO DEL PLAN GENERAL

Con la terminacidén de la resolucién de los problemas -
del canal, el planeador ya cubrid tres cuartas partes en el

desarrollo de la mezcla de mercadotecnia.

Es un buen momento para detenerse a considerar si la =~

estrategia en evolucidn estd de acuerdo con el enfogue pre-
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viamente seleccionado o no.

A menudo se deben hacer arreglos en la estrategia del
canal para satisfacer los requisitos del usuario, de la dis
tribucidén y de los intereses de la empresa. Las decisiones
finales que parecen mias apropiados a la luz de las muchas -
influencias que afectan las decisiones de canal pueden tra-
er como resultado el desarrollo de una estrategia de canal
bastante diferente de lo gue se imagind originalmente. Una
egtrategia disefiada de esta manera no estd necesariamente -
equivocada. Puede ser una estrategia buena cuando Gnicamen
te se le considera a la luz de los problemas de distribu--
cién. Sin embargo no es suficiente que el plan sea un buen
plan de distribucidn; también debe encajar dentro del enfo-

que total de mercadotecnia.

Una compafiia no tiene una estrategia de distribucidén -
separada de la promocidn de la determinacién de precios, -
Por lo tanto, tiene que desarrollar un enfogue iinico e inte-
grado de mercado. Por ;o mismo, es imperativo revisar la -
estrategia de distribucién a la luz del plan general para -

gue encaje en el programa efectivo de mercadotecnia.

3.5 BESTRATEGIA DE PROMOCION

La promocidn es la dltima de las cuatro pes de la mez-

cla de mercadotecnia que estudiaremos y que consiste en con



155

vencer o persuadir a la audiencia de la calidad o atractivo

‘de los productos o servicios que ofrece una compafifa.

Existen diferentes factores que sefialan la necesidad -
de la promocidn hoy en dia. En primer lugar, como la dis--
tancia fisica entre productores y consumidores se incremen-
ta y a medida que el niimero de clientes potenciales crece,
el problema de comunicacidn de mercado se convierte en uno
muy significativo. En segundo lugar es esencial que el in-
termediario sea informado sobre los productos y &stos a su
vez deben comunicarse con los consumidores. También pode-
mos decir que la intensificacidn de la competencia entre di
ferentes industrias, asi como también entre las empresas in
dividuales dentro de una industria dada, ha ejercido tremen
das presiones en los programas promocionales de los vendedg
res individuales. Finalmente a medida que los consumidores
buscan la sati;faccién de sus deseos mAs que necesidades, -
ellos vuelven mds selectivos en su busca de gastos de alter

nativa.

En términos econdmicos el propdsito esencial de la pro
mocidn es el cambiar la ubicacidn y forma de la curva de la

demanda (ingresos) para el producto o servicio de la compa-

o

ia. A través de la utilizacidén de la promocidn, una compa
fila espera incrementar las ventas de un producto en un volu

men y a un precio dado. Por lo tanto, una compaiiia debe de
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tratar todos sus esfuerzos promocionales como un s&bsistema
'completo dentro del sistema total de mercadotecnia. Esto -
quiere decir la coordinacidn de las actividades de 1a.fue:-
za de ventas, programas de publicidad y otros esfuerzoé pro

mocionales.

3.5.1. LA MEXICLA PROMOCIORAL

Es una expresidn que designa la eleccidn de las he-~
rramientas prqmocionales con que. se comercializa un producto
o servicio. El adjetivo promocional se usa en'su sentido -
mis amplio para incluir todos los elementos del proceso de

la comunicacidn en mercadotecnia.

La mezcla promocional que se emplea con un producto o
servicio puede diferir enteramente de la que se usa para --
vender otro. Algunos productos © servicios requieren poca
publicidad y mucha venta personal. Otras requieren una - -
gran publicidad. La estructura de la mezcla promocional de
penderd de las caracteristicas de cada producto y compren--
de: Publicidad, Venta Personal, Promocidn de Ventas, Rela
ciones Piiblicas y Publicidad no Pagada. La publicidad y la
venta personal son los dos métodos de mayor uso en le mez--

cla promocional.

- La publicidad es tal vez la forma mis conocida de -

la mezcla promocional, una forma con la que nos encontramos
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todos los dfas. Consiste en presentar un mensaje pagado so
bre los servicios, productos o conceptos de una empresa. In
cluye la accidn de centrar la atencidn del piiblico en el --
producto, servicio o idea que se representan. La publici--
dad ofrece un mensaje al receptor gue forma parte del merca
Qo de la compafiia. El mensaje se tranasmite por diversos me

dios y lo paga un patrocinador.

En teoria, todo tipo de publicidad tiene la finalidad,
directa o indirecta, de comunicar un mensaje a una audien--
cia meta sobre un producto, servicio o idea. En un sentido
més prActico, el objetivo es lograr la venta de ellos. Pe-
ro como la publicidad no‘el més que uno de los tipos de pro
mocidén con que puede conseguirse la venta, a menudo su fun-
cidn resulta mis limitada. Es importante mencionar que la
puﬁlicidad ademés de comunicar un mensaje de la empresa, ~-
cumple una multitud de propdsitos. Por ejemplo: promover
eventos, atraer a nuevos vendedores, conseguir contactos de
ventas, mejorar la imagen de la empresa, llegar a una au--

diencia no cubierta, etc., etc.

~ La venta personal es otro aspecto de la mezcla pro-
mocicnal, agui se da la comunicacidn personal con el posi--
ble comprador, con la esperanza de persuadirlo para que ad-
quiera un producto o servicio. La venta personal difiere -

de la publicidad y de la promocidn de venta, en gue &stas -
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son formas impersonales de comunicacién masiva.

En la venta personal se da la comunicacidn directa o
telefdnica con un prospecto. Sobre todo en el primer caso,
permite al vendedor ser muy flexible en respuesta a las ne-
cesidades y deseos del posible comprador. El vendedor pue-

de modificar la presentacidn segiin la reaccidn del cliente.

Este método tiene una ventajé sobre otros aspectos de
la mezcla promocional'ya que estd en mejores condiciones de
influir en los clientes para que lleguen a la decisidn de -
compra. La publicidad, por ejemplo, despierta el interés y
crea el deseo pero puede serle mds dificil lograr la ac--
cidn, pues no hay nadie en el cuarto con el prospecto que -

estd leyendo o viendo el anuncio.

Al igual que muchos otros aspectos de la mercadotecnia,
la venta personal tiene un procedimiento. En lo que respegc
ta a la venta de seguros, el Comité& Mexicano para la Inves-
tigacidén y Desarrollo del Seguro menciona los siguientes pa

sos para efectuar una buena venta del seguro.

PROSPECCION. Se define la biisqueda de personas fisi-
cas y morales a quienes se'les pueda vender algo. Para que
se pueda considerar a una perscna COmO prospecto'deberi po-
seer las siguientes caracteristicas: Tener sentido de res-

ponsabilidad, tener necesidad del producto o servicio, capa
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cidad de pago, ser aceptado por la sociedad y la ley.

La prospeccidn empieza encontrando nombres que propor-
cionen una oportunidad de lograr una venta por encima del -

promedio.

Por lo general, los nombres los dicta el mercado en -~
que se estd trabajando, y cuanto mis se sepa de un prospec-
to, mayores posibilidades tendr§ de despertar su interés ya
que estar& en condiciones de ofrecer algo que dé satisfac-~

cidén a las necesidades del prospecto.

Una vez que se tienen los nombres de los prospectos y
&stos han sido aprobados, el siguiente paso conasiste en ha-
llar un método que facilite su acercamiento. Los mejores -
prbapectos son las personas a quienes podemos interesar in-
mediatamente porque existe la posibilidad de que se relacig
ne uno con ellas en cierta forma. Cuanto mejor pueda uno -
relacionarse, mejor ser8 el prospecto. La gente mds ficil
de abordar seri la familia y los amigos, ya que son mds ac-

cesibles y en cierto modo conocemos sus necesidades.

Después de haberse determinado que el nombre obtenido
es el de una persona con quien debemos ponerncos en contac--
to, escribiremos el nombre eﬁ un sistema de prospeccidn. E§
te puede ser un archivo, una libreta de apuntes o upn carta-

pacio, pero debe ser un lugar donde sea posible anotar in-
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EL ACERCAMIENTO PREVIO. Se ocupa de la preparacidén y
la realizacidn del contacto inicial con el prospecto. Co--
mienza inclusive antes de haber obtenido el nombre de un ~--
prospecto especifico; comienza cuando se ingresa al negocio
de los seguros. Comprende todo lo que uno puede hacer para
prepararse a una reunidn cara a cara con su prospecto y es-
tar seguro de un recibimiento favorable, porque el prospec-
to reconocerd en nuestra persona a un miembro competente, -

respetable y confiable de la comunidad comercial.

El contacto inicial con un prospectc puede llevarse a
cabo de diversas formas: por carta, por teléfono o en una
visita cara a cara. Sin embarqo, sea cual fuere el métado
empleado. los objetivos iniciales son los mismos: conse--
guir que elprospecto le escuche a usted explicar el servicio

que tiene a su disposicién.

Naturalmente, las cosas no saldrén exactamente como se
habia pensado durante un acercamiento previo. Cuando sur--
jan los problemas, se tendrd que estar preparado para supe-
rarlos. El problema mids natural con que se tropieza serd -
el de las objeciones contra dicha entrevista, y esas obje--
ciones se formulardn quizd como: no me interesa, no tengo

tiempo, etc. Para superar esas objeciones se deberd empe-
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zar por aislarlas y destacarlas de modo que el prospecto no

siga presentando otras nuevas.

EL ACERCAMIENTO. Una linea muy tenue separa el acerca
miento previo del acercamiento propiamente dicho. El obje-
tivo es llevar a cabo la entrevista ordenadamente, evitando
1o gque no venga al caso o posponiéndolo. Durante el acerca
miento se aebe suponer que el prospecto tiene una actitud -

positiva.

La entrevista es un puente tendido hasta la parte de -~
la entrevista de ventas que corresponde al descubrimiento -
de los hechos. Teniendo ese puente a principios de la en--
trevista y estableciendo el valor que nuestros servicios --

prestan para el prospecto, y la competencia de uno, mantie-

ne in ado al prosp .

OBTENER LOS DATOS. Una vez gue se encuentra uno en la
entrevista de venta, el objetivo consiste en hacer acopio -
de informacidn respecto al prospecto. Esta informacién es
de dos clases: de_motivacién y de hechos. La informacidn
de motivacidén nos indicard lo que hay en el cardcter emocig
nal o psicolégico de nuestro prospecto y que pueda contri--

buir a la venta.

La informacidn de los hechos le ayudard a uno a identi
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ficar necesidades especificas del prospecto, a sugerir solu
ciones para esas necesidades. La clase de informacidén so-
bre los hechos que estamos buscando es cuestidn de rutina,
y la mayor parte de las compafiias tienen formularios indivi

dualizados para recopilar esa informacidn.

PLANEAR LA SOLUCION. Cuando se haya terminado el paso
anterior del proceso de venta, deberd saber ya lo suficien
te respecto a la posicidn financiera del prospecto como pa-
ra planear una solucidn que sea la mejor para todos los pro
blemas, y uno tendri que saber cuiles de esos problemas re-
sultan mis criticos desde el punto de vista del prospecto.
Se le debe proporcionar al prospecto un cuadro muy claro, -
de las prioridades existentes, de los programas que debera

uno tener presentes para adquisiciones futuras.

PRESENTAR LA SOLUCION. La primera regla para presen-
tar una solucidn consiste en prepararla. Repasar las nece-
sidades del prospecto, comprobar la solucidén de uno, pla--
near para que su presentacidn esté orientada hacia los motji
vos que el prospecto pueda tener para comprar, y tratar de

adelantarse a las objeciones de éste.

Evite los tecnisismos y los cdlculos complejos, asegii-
rese de que se entienda bien que las recomendaciones que se

estdn haciendo son las mejores soluciones posibles, y que -
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uno es el experto.

EL CIBRRE. Es cualquier cosa gque haga uno y gue inci-
te al prospecto a comprar ahora mismo. A todo el mundo le
gusta comprar; a n;die le gusta que lo convenzan. El secre
to del cierre estd en ayudar al prospecto a desear decir --

“Bi".

Al cerrar, debe uno ayudar alprospecto mediante una --
combinacién de 1&gica y emocisn de tal modo que muestre al
prospecto gue esos sentimientos no son forzosamente contra-

dictorios ni se excluyen mutuamente.

DESPUES DE LA VENTA. Entre el momento en que se vende
una pSliza y el momento en qQue se expide, las responsabili-
dades mds importantes consisten en procurar que la solici--
tud este clara, completa y exacta; no ser el agente el cau-
sante de que el informe de inspeccidn sea inexacto o se re-
trase por incorrecciones o descuido y por (ltimo estar dis-

ponible para cualquier pregunta o solicitud de servicio.

ENTREGA DE LA POLIZA. Entregar la pdliza es un paso -~
tan importante como cualguier otro del ciclo de ventas. Le
proporciona al agente la oportunidad de ejecutar las impor-

tantes funciones:
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- Volver a vender la necesidad.

- Hacerle pensar al cliente acerca de la siguiente --
compra.

- Elevar su prestigio.

COMPROMISO DB SERVIR. El compromiso de servir se ini-
cia con su primer contacto con un cliente, y dura lo que du
re la pdliza, y a veces mas alld. El servicio es parte in-

tegrante de una venta y encierra los elementos siguientes:

~ Un programa de servicio continuo, que esté& estructu
rado para proporcionar un contacto constante con todos. sus

clientes.

- Un programa continuo de desarrollo personal median-
te educacidn y el contacto con otros agentes y profesiona--
les afines; la conciencia de los cambios en la sociedad que

afecten a los clientes.

Como podemos ver,el &xito del agente depende de lo gue
aporte a la tarea: los conocimientos que ha adquirido res--
pecto a los productos que tenga que vender, la actitud con
la que aborde el trabajo, las habilidades de vendedor que'-

desarrolle y la rutina gue despliegue.

PROMOCION DE VENTAS

La promocidén de ventas es otra parte de la mezcla pro-
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mocional. Comprende todas las actividades (ademds de la pu
blicidad, la venta personal, y las relaciones piiblicas) que
estimulan al posible cliente para que compre el producto o
servicio; intensifican la demanda de los clientes y mejoran

la eficacia del vendedor final.

La promocidn de ventas suele utilizarse come una torma
de hacer la transicidn de la publicidad a la venta pereo--
nal. Un vendedor puede valerse de una herramienta de promo

cién para pertar el interés creado por la pu-

blicidad y establecer una relacidn con el prospecto.

A semejanza de la publicidad y la venta personal, la -

meta final de la promocidn de ventas es:

Lograr que los posibles compradores prueben el produc-
to. Conguistar a nuevos clientes. Ser mis atractivo gue -
la competencia. Aumentar la actividad de compra por impul~
80 en los establecimientos al detalle. Obtener mayor éoopg

racidén de los detallistas con los intermediarios.

TIPOS DE PROMOCIONES DE VENTAS

Hay muchos tipos de promocidn de ventas, Entre las --

principales categorias figuran las siguientes:

- Promocidn comercial.

- Promocidn entre consumidores.
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- Promocidn entre usuarios industriales.

- Promocidén entre la fuerza de ventas. .

- PROMOCIONES COMERCIALES. Suelen’ utilizarse en la -
venta al detalle cuando los intermediarios almacenistas que
venden bienes de consumo desean que los detallistas tengan
en existencia un producto determinado y le den un lugar ven
tajoso en sus estantes. Ejemplo: los descuentos por caja

que se hacen por ordenar grandes cantidades de un producto.

~ PROMOCIONES ENTRE CONSUMIDORES. Se emplean para -~
persuadir a los clientes de que adquieran una marca particu
lar cuando van de compras. Ejemplo: cupones, muestras gra

tuitas, rebajas de precios, concursos o rifas.

-~ PROMOCIONES ENTRE USUARIOS INDUSTRIALES. En gene--
ral su finalidad es crear conciencia de un préducto o lo--
grar que los prospectos soliciten mis informacidn dado gue
la mayor parte de los productos industriales no se adguie--
ren por impulso y muchos son muy caros, las promociones des
tinadas a los usuarios de ese ramo casi nunca estdn disefa-
dos para crear una venta instantdnea. Ejemplo de este tipo
de promociones, tenemos: obsequios de pequefias regalos co-
mo relojes, juegos de lapiceros y plumas, abridores de car-

tas, etc. Todos esos regalos llevan el nombre y el logoti-
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po de la compafifa y son especialidades de publicidad.

~ PROMOCIONES ENTRE LA FUERZA DE VENTAS. Estas promg
ciones incluyen desde incentivos para la fuerza de ventas y
material secundario (por ejemplo, folletos, catflogos, pre-
cio de lista, videos.) para ser usados con los prospectos.
Las exhibiciones a comerciantes, es otra modalidad de la --
promocidn destinada a la promocidn destinada a la fuerza de
ventas pero, pueden resultar muy caros pues incluyen los --
costos de alquiler de espacio, .contrato de personal, llevar

el material del exhibidor al piso y traerlos después.

RELACIONES PUBLICAS Y PUBLICIDAD NO PAGADA. En esen-
cia, relaciones piiblicas es un esfuerzo conjunto por crear
una imagen positiva en favor de una empresa entre su merca-
do meta o en la comunidad donde opera. La publicidad no pa-
gada es una herramienta que se usa en relaciones piblicas y

que comunica el mensaje.

Una campafia de publicidad no pagada es una comunica--
cidn promocional que suele estar disefiada para utilizarse -
en una fuente de noticias de un tercero o bien como parte -
de un discurso o de una presentacidn hecha por un funciona-
rio de una compafiia. Esta se utiliza para promover no sélo
los productos o servicios sino también casi cualquier otro

aspecto de una compafifa tales como: su imagen en lo tocan-
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te al ambiente, 1a'part1cipaci6n en el servicio de la comu-
nidad y su historial en el desarrollo de productos de gran

calidad.

La publicidad no pagada adopta diversas formas. Entre

las mis comunes se cuentan los siguientes:

REPORTES DE PRENSA. Cuando se introduce un nuevo pro-
ducto o bien ocurre algilin evento dentro de una compafiia, se
escribe un comunicado de prensa o un reportaje y se envia a
los periddicos de la localidad, con una descripcidn pormeng

rizada de la noticia.

MENCIONES EN HOTICIEROS. Un producto también puede re
cibir este tipo de publicidad si logra que su nombre de mar
ca sea mencionado en un reportaje, que sea fotografiado o -

filmado.

DISCURSOS. Les disc;raos que pronuncian los funciona-
rios de una compafifa son una buena publicidad no pagada. -
Los funcionarios no sélo proporcionan informacidn acerca de
la compaifiia, sino que se ganan la buena voluntad del pibli-
co cuando envia a oradores para eventos como las asambleas

comunitarias o las exhibiciones.



169

DETERMINACION DE LOS OBJETIVOS
DE PROMOCIOM

La mayoria de los objetivos pr ionales pued ser -
trazados directamente de los objetivos de mercado de la em-
presa u objetivos especificos de mercadotecnia. Sin embar-
go otras fuerzas, internas y externas a la empresa, pueden
dictar objetivos promocionales. Estos objetivos deben ir -
de acuerdo con los objetivos de mercado generales de la em

presa y con la estrategia que se estid desarrollando.

No es poco comiin que estos objetivos promocionales sur
jan en relacibén con las actividades de la asociacién de co-
mercio. Con frecuencia, una compafifa participard en un es-
fuerzo promocional en conjunto con otros miembros de la asg
ciacién de comercio industrial. Una promocidén de toda la -
industria tiene que ser desarrollada por separado de los -~
planes de mercadotecnia de la propia compafiia. Inevitable-
mente se encuentra una cierta cantidad de traslape y puede
haber una ventaja considerable al coordinar el esfuerzo pro
mocional de la propia compafiia en el de la asociacidn de co
mercio. Por ejemplo, puede ser un objetivo especifico de -
la empresa capitalizar el programa promocional de su asocia

cién de comercio.

Este ejemplo solamente sugiere alguna de las muchas ma

neras en que pueden ser traducidos los objetivos gque no son
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de mercadotecnia a gbjetivos promocionales. Cuando existen
objetivos no promocionales y.é-tos pueden s#r manejados den
tro del marco de la estrategia de mettadotecnla,no hay una
razdén de por qué no puedan ser incorporados dentro del plan
de mercadotecnia. 8i no pueden ser asimilados sin distor--
sionar la mezcla, se deben desarrollar programas de promo--

cidén completgmente separados.

La versatilidad de la promocidn y los numerosos aspec-
tos de la actividad de la empresa a los cuales se pﬁede - -
aplicar el esfuerzo de ventas crean una amplia variedad de
objetivos de promocidn. Para poder ilustrar las claués de
objetivos que con frecuencia dirigen ¢l esfuerzo nroﬁoclonaj

de una compafila, se méncienan algunos 2jemplos tipicos.

~ CRECIMIENTO A TRAVES DE VENTAS INCREMENTADAS. Aun-
que el concepto de mercadotecnia requiere gue una compafifa
genere negocios lucrativos, el primer camino para lograr es
te negocio es a través de incrementar las ventas. Esto se
puede desarrollar de diferentes maneras. Las ventas pueden
ser incrementadas promoviendo productos especificos. El ob
jetivo puede ser expandir una parte de la linea de la compa
fila mientras se mantiene otra parte razonablemente firme. -
Por otro lado, el objetivo puede requerir la expensién de -
las ventas de todos los productos. E1 crécimiento de las -

ventas también puede ser logrado aumentando la cantidad de
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negocios que se hace con clientes determinados.. Casj). todas
las compafiias atraen mis negocios de algunos clientes que -

de otros.

Un t modo de ob el crecimiento de las ventas
es estimulando las ventas en momento determinados. Estos -
pueden ser momentos del dia, de la semana, del mes o del -~
afio. Siempre que se encuentren fluctuaciones de temporada
en las ventas, por lo regular se puede lograr un crecimien~-
to general de las ventas aument&ndolas durante los periodos

flojos.

~ MANTENER O MEJORAR EL SECTOR DEL MERCADO. El éxito
en las ventas generales es relativo a la competencia. Los
incrementos absolutos en las ventas algunas veces pueden -~
opacar el hecho de que los competidores estan creciendo aiin
con mis rapidez. De ordinario es necesario mantener o me--
jorar el sector del mercado para poder mantener una posi--
cidén sdlida en el mismo. Esto implica el crecimiento de --
las ventas de productos especificos a clientes determinados

o en momentos determinados a expensas de la competencia.

= CREAR O MEJORAR EL RECONOCIMIENTO DE LA MARCA, ACEP
TACION O INSISTENCIA. Al desarrollar la estrategia del prg
ducto se hizo notar la importancia de la identificacién de

la marca. El factor mds importante que influye en la acep-
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tacién y demanda del cliente es su satisfaccidn.  Sin embar
go, el reconocimiento de la marca en general precede a la -
aceptacién o a la insistencia. La aceptacidn de cualquier
marca se mejora a través de esfuerzos promocionales creati-

vos y constructivos.

- éRBAl UN CLIMA FAVORABLE PARA LAS VENTAS FUTURAS. -
El objetivo promocional no es crear una respuesta de ventas
inmediata. Mis bien es preacondicionar al cliente en expec
tativa para que sea probable gue &1 reaccione favorablemen-
te hacia el producto del vendedor cuando surja una necesi--

dad en el futuro.

— INPORMAR Y EDUCAR BL MERCADO. En los objetivos pro
mocionales anteriores se ha puesto &nfasis ya sea en los re
sultados de las ventas inmediatas o en las ventas futuras.
También es importante darse cuenta que al desempeiiar la fun
cién de comunicacidn se le puede pedir a un programa de mer
cadotecnia de una compafila que desempeiie un servicio pura--
mente educacional. El resultado final de este esfuerzo pro
mocional debe ser el aumento de las posibilidades de venta
del producto; sin embargo, el objetivo inmediato definitiva
mente es transmitir ideas o instrucciones al mercado. Esta
informacidén se puede relacionar con casi cualguier tema de

importancia para el vendedor. Por ejemplo, informar el pl-
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blico acerca de la historia de la compafifa, instrucciones -
de un uso mis eficiente de un producto o de una mayor satis
faccisn en su consumo y finalmente .sugerencias fitiles para
mejorar eg proceso de compra del consumidor {cdomo y ddnde -

comprar ciertos productos y servicios)..

- CREAR UNA DIFERENCIA COMPETITIVA. Muy relacionada
con la creacidén de un reconocimiento favorable de marca es-
t& la oportunidad de crear una diferencia competidora a tra
vés de las actividades promocionales. De hecho, una oportu
nidad de pzdmoc16n bisica existe en aguellas situaciones --
donde es dificil para el comprador distinguir con facilidad
los beneficios y caracteristicas de un producto o servicio
de la competencia. Lo gque cada competidor dice de su pro--
ducto es lo que lo diferencia de otro. Crear esa diferen--
cia es obviamente un objetivoe razonable de un programa pro

mocional.

-~ MBJORAR LA EFICIENCIA PROMOCIOMAL. Por varias razo
nes los gerentes de las empresas tienden a sospechar de la
productividad de la promocidn. En parte esto es un reflejo
del medic ambiente piiblico dentro del cual se deben desarro
llar los programas de mercadotecnia. Sin embargo, en su ma
yor parte, esto es el resultado de percatarse de gue se sa-

be muy poco acerca de los efectos del esfuerzo promocional.
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Como los resultados son dificiles de identificar hay una sos
pecha razonable de gque puede dedicirsele demasiado esfuerzo
a la funcidén promocional. Ya sea que el objetivo esté ins-
pirado por desconfianza de la publicidad o por falta de con
fianza en nuestra habilidad de economizar en los gastos pu-
blicitarios, con frecuencia puede uno identificar un objeti
vo promocional bisico para mejorar la eficiencia del esfuer
zo. La mayor parte de la investigacidn de publicidad que =~
se lleva a cabo, ya sea en pruebas previas o pruebas poste-

riores, puede ser atribuida a este objétivo promocional.

Estos ejemplos de objetivos promocionales sSlo son - -
ilustraciones de algunos objetivos que podria considerar un
gerente de mercadotecnia para desarrollar su programa promo
cional. Se pueden seguir muchos enfoques diferentes en el
desarrcollo de un plan promocional. Es muy fdcil que el es-
tratega se dedigue tanto a los detalles de un programa gque
permita que se aparte de su objetivo principal. Al desarrg
llar un programa se puede delegar a otros el disefio de mu-
chos de sus componentes, incluyendo a personas fuera de la
compafiia, como en el caso de una agencia de publicidad. -
Cuando se dan instrucciones a quienes desempefiardn el traba
jo detallado, debe transmitirse una comprensidén definida de
los objetivos del programa, una declaracién clara de los ob
jetivos de mercado es un. paso importante al determinar el -

presupuesto promocional. Por Gltimo, podemos decir que la
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correcta definicidn de los objetivos promocionales es abso-
lutamente necesaria para medir con correccidén los resulta--

dos.

DECISIOMES RELACIOMADAS CON LOS PROBLEMAS

BSTRATEGICOS DE LA PROMOCION

Una vez que se han identificado los objetivos promocig
nales, el planeados debe proceder a buscar soluciones a los
problemas que se le pteéenten dentro de la estrategia en es
tudio. Como sabemos, el desarrollo de la estrategia promo-
cional incluye la combinacidn de muchos ingredientes proho-
cionales dentro de un plan unificado. Las asignaciones ge
organizacién, la presidn del tiempo y la necesidad de utilji
zar servicios especializados a menudo obligan al planeador .
a delegar los detalles de la estrategia a varios individuos
o departamentos diferentes lo que puede provocar, gue dife-
rentes partes de la mezcla promocional se desarrolle sin ~--
una cuidadosa consideracién de su relacidn con el programa

promocional total.

Existen maneras en gue puede desarrollarse un plan uni
ficado, aiin cuandc esté&n implicados individuos o departamen
tos separados. Primero, estas diferentes personas siempre
deben trabajar como un equipo en el desarrollo dei plan pro
mocional. Segundo, el gerente de mercadotecnia puede retar

dar la delegacidn de las funciones de planeacidn hasta gque
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ha elaborado una estrategia promocional general. En este -

caso se asigna resg bilidad por el desarrollo de -
la naturaleza y imbito del esfuerzo promocional a los espe-
. cialistas de publicidad, ventas y promocidn de ventas. Ter
cero, el gerente de mercadotecnia, a través de una cuidado-
sa supervisién, puede controlar la planeacidn de la estrate
gia de promqqién requiriendo que se usen procedimientos - -
idénticos paso a paso en el desarrollo de las diferentes --

partes de l'a mezcla promocional.

A continuacién se mencionar&n ulg;nou problemas promo-
cionales que tienen que ser resueltos en el desarrollo de -
la estrategia de promocién, y se desarrollan de una manera
muy similar al de las estrategias del producto, de precios

y del canal..

- ¢EXISTE UNA OPORTUNIDAD PROMOCIONAL? Aungue la fun
cién de promocidn est& desenfatizada en ciertos programas -
de mercadotecnia, también habri siempre algunas comunicacio
nes, o trabajos motivacionales a ser desempeiiados. Que el
programa de mercadotecnia tenga gue contar grandemente con
su ingrediente promocional o no, depende de la naturaleza y
alcance de la oportunidad promocional. A continuacién me - .
mencionan algunas condiciones claves cuando se considera la
oportunidad de promover. Aunque estas condiciones de opor-

tunidad se ocupan especificamente de la oportunidad de ha-
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cer publicidad, estas condicicnes tienden a crear la oportu

nidad de prombver en general. Estas condiciones son:

a) Debe haber una tendencia favorable en la demanda.
Siempre es mids flcil promover con efectividad cuando se va

con la corriente de la d da del idor que cuando se

va en contra. Aunque a menudo es posible retrasar el grado
de decadencia de un producto o servicio cuya demanda va en
disminucidn, no es razonable esperar gue la promocidn pueda
voltearla por completo. Se ha demostrado que es posible --
que el esfuerzo promocional acelere un aumento en la deman-

da donde la tendencia es ya favorable.

b) Debe haber una fuerte diferenciacidn del producto.

solo do 1los pr o servicios pueden ser claramente
diferenciados de lo gque ofrecen los competidores puede ser

realmente efectivo el esfuerzo promocional.

¢) Existe una buena oportunidad para promover efectiva
mente, sobre todo para motivar o convencer a los consumido-
res, cuando existen fuertes motivos emocionales de compra -
asociados con los procesos de compra del consumidor. Aln -
cuando existen motivos racionales de compra, el esfuerzo --
promocional gue es informativo e instructivo puede influir

dirigiendo la accién del comprador.

El hecho que pueda o no existir una buena oportunidad

promocional puede ser determinada por la investigacidn de -
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mercados. Un estudio de la situacidn de mercado debé suge
rir claramente la naturaleza y amplia de la oportunidad pa-

ra desur;ollar un programa promocional agresivo. .

= HACIA CUIEN DEBEMOS PROMOVER. Es muy comiin que --
una gran parte del esfuerzoc promocional es llevado a cabo -
sin una clara comprensidn del objetivo promocional. Dema--
siado a menudo se piensa que la promocién de una compafifa -’
eg comunicacién en masa. Nada puede estar tan lejos de la
verdad. La segmentacién del mercado requiere que los mensa
jes promociocnales vayan dirigidos al objetivo de mercado es
pecifico para quien se esta diseflando el programa total de

mercadotecnia.

La pregunta hacia quié&n debemos promover rara vez se -
contesta identificando un solo grupo de consumidores. Mu--
chos individuos afectan el proceso de compra y el programa

promocional tiene que estar diseflado para alcanzar a todos.

= ¢QUE METODOS DE VENTA Y PUBLICLDAD DEBEMOS USAR? -
Existe una variedad de ingredientes que estfn disponibles y
que el gerente de mercadotecnia debe escoger para su mezcla

promocional.

La venta personal, como se hizo notar anteriormente --
cuando hablamos de la mezcla promocional, la podemos estruc

turar de dos formas. Venta directa, en la que la compafifa
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emplea su propia fuerza de vendedores y la venta indirecta,

en la que la compaiifa usa agentes para huscar las ventas.

La decisidén en cuanto al tipo de estructuras de ventas
que se debe usar generalmente se alcanza conforme se desa--

rrolla el sistema de canal.

Los diferentes tipos de publicidad también se pueden -
clasificar de varias maneras. Por ejemplo clasificar la pu
blicidad de acuerdo con su propdsito y de acuerdo con los -

medios empleados.

De acuerdo a los propésitos puede ser: publicidad he-
cha con intencidn de producir ventas inmediatas, publicidad
con intencidén de estimular reconocimiento de marca; acepta-

cién y demanda.

Ahora bien de acuerdo a los medios empleados tenemos -
por ejemplo: Los peribdicos, revistas, radio, televisién,

publicidad de anuncios exteriores, etc., etc.

= ¢QUE MENSAJE O ATRACTIVO PROMOCIONWAL SE DEBE UTILIX-
ZAR? Al comunicarse con los clientes, usuarios y aquellos
que influyen con las compras, :Qué se debe decir para lo--
grar los objetivos promocionales? La contestacidén a esta -
pregunta puede ser la clave de una promocidén con &xito. Des
de luego hay que estar en contacto con los individuos ade--

cuados y con los métodos y medios correctos que se utilicen.
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Pero el corazdn de la promocidn es la transmisidn de ideas
de significado comercial al comprador. El que estas ideas
sean recibidas depende en gran parte de la habilidad usada

al desarrollar el atractivo promocional.

El secreto de ayudar a los prospectos a comprar es - -
ofrecer soluciones a los problemas del comprador. De aqui
viene la importancia de comprender la necesidad del consumi

dor antes de tratar persuadirlo a comprar.

-’ ¢COMO DEBE SER PROGRAMADA LA PROMOCION? Es sumamen
te importante que la programacidn de la promocidn esté coor
dinada con el resto del programa de mercadotecnia. La pro-
mocién no debe empezar demasiado pronto ni demasiado tar-

de.

- ZCUANTO SE DEBE GASTAR EN ¢ROMOCION? Este es uno -
de los problemas mas dificiles de la planeacién del mercado.
El esfuerzo promocional es extremadamente caro. Pero la ma
yoria de los gastos son directos y por lo tanto pueden ser

trazados.

Dos problemas secundarios estdn incluidos en la pregun
ta de cuanto gastar en la promocidn. Primero se debe deter
minar la cantidad total que hay gue gastar en la promocidn.
Este gastos total tiene que aproximarse a la venta prevista

en el plan general de mercadotecnia. El segundo problema -
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secundario que surge al determinar cuinto se debe gastar en
promocidn incluye la distribucidn de los fondos promociona-
les a los distintos elementos de la mezcla promocional. Las
cantidades que debe gastar en ventas personales, publicidad

y promocidén de ventas han de ser decididas.

Si el presupuesto promocional total se elabora determi
nando las cantidadeu que tienen que gastarse en cada una de
estas actividades, no es dificil la distribucidn del total
entre las diferentes partes, aln cuando se incurra en algiin
gasto promocional mds alto. Sin embargo, si se determina -
el gasto general sin referencias a las actividades especifi
cas, la distribucién dei presupuesto total a las diferentes
partes de la mezcla es un problema importante gque debe ser

resuelto.

~ ¢COMO DEBE ESTAR ORGANIZADA NUESTRA EMPRESA PARA HA
CER UN LSO MAS EFECTIVO DE LA PROMOCION? La contestacidn a
esta pregunta depende del grado en que la compaiiia desea de
sempefiar la funcidn promocional internamente o asignar el -

trabajo a agencias externas.

Cuando se maneja internamente se puede crear si no se
tiene, un departamento y si es necesario hacer consultas ex

ternas, a una agencia especializada.
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ADAPTANDO LA ESTRATEGIA PROMOCIONAL

DENTRO DEL PLAN GENERAL

Una vez gque el planeador del mercado ha terminado la -
formulacién de su estrategia promocional, estd en su {ltimo
trecho en el desarrollo de su estrategia total de mercado--

tecnia.

La estrategia promocional requiere del uso de una can-
tidad considerable de talento creativo expecializado que es
dificil de dirigir y controlar. Los disefiadores de la es-
trategia de ventas a menudo estdn muy impresionados con la
importancia de esta funcién. Todos estos factores en cambi
nacidén tienden a permitir gue la esq:ategia promocional se
salga del general gue se est8 desarrollando. Tienden a es-
timular la creacidn de programas mis ambiciosos que ague--

llos que realmente se reguieren.

La mejor manera de asegurarse de que la estrategia pro
mocional encaja dentro del plan general es valorarla con --
cuidado de acuerdo con los objetivos promocionales estable-
cidos, examinar los efectos de las decisiones promocionales
sobre la determinacidn de precios, y por ltimo hacer las -

alteraciones necesarias en la estrategia promocional.
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CONCLUSIONES

El objetivo bisico de una compafiia debe ser la satis--
faccidén a sus consumidores. La propia evolucidén del concep
to de mercadotecnia conduce a ésto, se partid de la orienta
cidén hacia la produccidn, donde el énfasis era la produc--
¢idn y la distribucibén, evoluciond hacia el concepto del --
producto, donde el &nfasis era la promocidén y la satisfac--

cidn de las necesidades del ded y d boca en el con-

cepto de mercadotecnia, donde el énfasis estd centrado en -
la satisfaccidn de los consumidores con base en la mejoria

de la calidad de vida.

Ante esta situacidén considero que la tarea de toda com
pafifa de seguros es tratar que toda su organizacidén sea per
meable a la Filosofia de mercadotecnia, para que todos ten-
gan come objetivo ide;tificar necesidades de sus clientes,

proveyéndoles servicios y productos que atiendan sus deseos.

Un asegurado busca no sdlo la garantia de un seguro, -
espera recibir servicio desde el momento en que necesita --
ser orientado acerca del seguro que requiere, de las mane-
ras como puede reducir el valor de su prima, de la rapida -
emisién de la pdliza y de la pronta atencidn en caso de si-~

niestro.
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Se concluye por lo tanto, que el crecimiento econdmico
de las naciones o de cualquier compafija de seguros, depen--
den de su capacidad para desarrollar sistemas de distribu--
cidn efectivos, sistemas de precios, medios de publicidad y
otras actividades de mercadotecnia. Ahora bien, si las com
pafiias de seguros de nuestro pais no adoptan oportunamente
un plan estratégico de mercadotecnia, la competencia de las
compafiias aseguradoras extranjeras podria tener, en su mo--

mento, un fuerte impacto en el mercado mexicano..

Finalmente se mencionan una serie de recomendaciones -
que necesitan hacer las compafilas mexicanas para atenuar el
golpe que producird irremediablemente la llegada de empre-

sas aseguradoras del extranjero.

- Deben impulsar una mayor cultura aseguradora entre
el grueso de la poblacidn, y esto s0lo se logra a través de

un eficiente programa de mercadotecnia.

-~ Entrar a la primera ola de la tecnologia de automa-
tizacidén de oficinas, para mejorar el servicio a sus clien-
tes, tomar mejores decisiones y reducir sus costeos de opera

cidn.

- Redisefiar por completo los procesos de trabajo, su-

pervicidn y controles administrativos.
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- Capacitar al personal para el uso intensivo del - ~

equipo de automatizacidn de oficinas.

- Crear eficientes programas de desarrollo para los -
agentes vendedores, donde se tome en cuenta no solo las cég
nicas de ventas, sino que tambié&n las necesidades y satis--

facciones de los clientes.
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