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PRESENTACION

Una de las causas principates por las que decidimos realizar este tema, se debe & que
actualmente laboramos ¢n la Cla de seguros Grupo Nactonal Provincial, S A de C V., dentro del
area de reclamaciones y atencion al chente

Por o que este trabajo pretende destacar la importancia que tiene el proceso de  postventa
para Jos negocios que se dedican a la venta de servicios como son los bancarios, los relatvos a las
casas de bolsa y subre todo tos de compaias de seguros

Tal es el caso de los Seuuros de Gastos Médicos Mayores (SGMM) los cuales requieren
mayor atenctdn por parte def agente de segutos, en virtud de que se trata del bienestar econdémico
y personal del asegurado

1 o mencionado antefiormente nos llevo a analizarlo, debido a que nos interesa la aphcacion
que tiene el proceso postventa dentro del ramo de seguros, ya que hemos observado por experiencia
propia, que el agenle de seguros después de haber cerrado la venta, garantiza a sus clientes que
estara en ta mayor disposician de atender cualquier duda, situacion que no se refleja durante la
vigencta de la pohiza

En relacién a lo expueste anteriormente, y la cual consideramos, porque hemos detectado
quesas concermienles a la falt de comunicacién y asesoramiento por parte det vendedor, ya que una
pran parte de las persohas que cuentan con esie tipo de seguro lo manifiestan

Por lo que consideratios que este tema pueda servir a todos aquellos interesados en adquirir
un SGMM é que cuenten con el y en cspecial a los vendedores para que tomen en cuenta estos
aspectos, en los cuales normalmente incurren

Por atra parte, es importante mencionar que en la actualidad las compafiias de seguros
esiableidas en México, mandjan diversos ramos, entre otros sobresaten los de autos, vida, accidentes
y enfermcdatles por mencionar algunos I's oporfuno mencionar que €n cada ramo se encuenira una
gran dhersidad de productos, por lo tanto los chientes pueden escogerlo de acuerdo a sus problemas
y necesidades

A nosotros en particuilar, nos intereso estudiar el ramo de Gastos Médicos Mayores por las
tazones ya expuestas, no por esto considel amos que este problema no se presente en los demis ramos
gue manejan {as companias de seguras
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Iste tiabyo tanbién va dingido a cualquier bipo de persona que no tienc relacion alguna con
gl proceso de ventas, por lo que inchumos on apéndice con las palabras tecmcas comiinmente
empleadas en este 1amo, para hacet mas facil su camprenson

€ abe seiialal que no se necesia tener conocimien o alguno acerea de los contratos de
SGAM, porque a traves del desaroflo del tema lo daremos a conacer

Para Jograr este proposito, nosotros consideranios de suma miportancia tomar en cuenta las
siouientes vanables L1 chente, el agente de seguros, el contrato y finalmente la competencia, las
cudles s encuentran orgamsadas de la sigiente tlorma

I ¢l primer capitulo relacienado al agente de seguros, se analizara el perlil de desempefio
el misimo.

E'n ¢l sequndo capilulo relacionado al cliente conoceremas 1os mechos por los cuales se
[rrepii jona el servicio posiventa i los nusmos

Bentro ded frcer capifuto examinaremos el estado que guardan las clausulas del contiato del
SGNN

v conchnremos con el cuarto capitulo en donde se conoceran tas prneipales acciones
compeittivas en ¢l mereado de SGMM

Ya para linahzar se reahzaran fas conclusiones del tema en cuestion
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INTRODUCCION

F1 tenm def servicio postventa es un concepto que puede anahzarse desde diversas
purspechivas, por cjeplo el punte de wista del chente, del agente de seguros, los téiminos  de
comprmacion de i podiza de sewwo o melusive, la relacton o la miluencia de fa competenca en e
mercado Cada una de estas perspectivas, 1eviste problemas y situaciones particulaies, que
annhzaremns a u.'nnlimlac'imf

I-5 dde eonaumuento general, que como chentes buscamos sicmpre el mejor servicio, esta idea
queda phismada en o sigmente gemplo Crero dia, en un expendio de 1evistas el cliente pregunto
al areargado sobie una revista especiabizada, este al estar de mal humor por situaciones pelsonales,
le rospondio de mata cana, que no conocia dicha 1evista, siendo que fa tenia en la parte postenior de
sa estdblecimendo Bl cliente at percatai se de dicha situacion tomo la decisién de no volver a visitam
¢l expendio, a pesar de que este contaba con las mejores condiciones y ¢l mejor surtido en revistas

e fa »onn .

Con este sencillo ejemplo nos damos cuenta que no siempre tenemos la fortuna de
encontramos con genle profesional Afortunadamente, nosotros podemos elegir, para ello debemos
COROCET uicn nos nltece mayores ventajas en cuanto a serviclo, para que asi tengamos una mayo
posibehdad de ver sanisfechas nuestras necestdades

Una de das caragteristicas de nuestra sociedad en la actualidad, es el crecimiento acelerade
e I tdo expenmentando, sobre todo dentro del aspecto peblacional, en donde tenemos que al
05 e Noviembie de 1995, 12 poblacion del pals alcanza 91'158,290 de habitantes y a Diclembre
de 1995 es de cerca 93 millones, es deair, 10 millones més que en 1990, cuando la poblacion cra de
81 2 mullones de personds y apst el dable de Ia que tenia en 1970, con csto México ocupa el décinto
preaer Jugar en cuanto a volamen poblacional se refiere !

F <k wituicién nos bace pensar que nuestros habitos y costumbres de salud son muy altas, f.o
cedl muchas de las veces es falso, esto en viriud de que gran parte de los centros de salud se han
privatizado y los cosios de cstos son moy altos

1 INEGE Conteo de Poblacion s Visiende 1995 Lalleres Griticos del INT GIL Mex DF |, 1997, pag |
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Una opeion con la que se puede contran estar esla situacin, es por medio de la adquisicién
de un SGAMINL pero, muy pocas veces la gente conoce de los planes, del costo ¢ incluse no se

interesan por el

Trachoonalurente, ¢l sueio de muchoes de nosotros  es establecernos por nuestra cuenta
Suedo también de nuehos milfones de personas, meluyendeo a los innumerables que no han podido

converhirto enrealvdad

Cada afio se mician miles de negoctos auevos y también desaparecen otros muchos Parece
evrdente que no todos los que quisieran trabagar en un negocio propio eslen preparados para ello, ya
gie posblenente caicees de les conoamientos o de L astucia para dingirlo con exito

Hay hombres iaa seguros de su capacidad para hacer que su talento les rinda utilidades
ditectivs, tan impactentes respecto de las demotas y los compromisos que supone el trabagar a sueldo
para olias, gue no deseaan basta encentrarse al frenle de su propro negocio

Fotaes la clase de hombies que resultan buenos agentes de seguros, como cualquier otio
neredn o profesion ndepandiente, estos, son retiibuidos en proporcion directa a los resultados que
lswra Por fo mismo una de os factores que determinan el éxito o fiacaso de! vendedor es el
convenniento de los atributos del producto que esta ofreciendo, va que s1 no cuentan con esle
clemenia sera muy dificit que puedan convencer a sus clientes de adquinr dicho producte Otea <e
las funciones de fas ventas, importante y desafortunadamente mas ignorada, es el atle de servir a los

chendes

Sennliza mucho este éiming, sin embarge, cast nungg s¢ ha explotade su verdadero
scatido Bl dar servico sigimfica que nn mteres continuo se mantiene en ¢l cliente y en el producto
despues de haber hecho la venta, raia ves requicre muche tiempo, sin embargo, 1o gue i requieie es
una vesila © Hamada acasional, aun cuando no haya nada que vender

I s clientes aprecian eit [orma desproporcionada ¢l hecho de descubrir que el vendedor ha
vomde sofo parg sevism el producte o paia venficar que clerto servicio funuone de manera
apropiadd, uatnente se complacen en notar que se ofrece dicha ayirda o servicio aunque no se haya
soliutado Al hacer esto enfornta consistente y alegre se aumenta fa reserva de la buena reputacién

Para mala fortana, existen aquellos vendedores que no dan importancia a sus chentes, muchas
de las veces Yos consideran pequeiios debido a fa mala vision a futuro que tienen o simplemente por
falta de interes, esta situacion les puede producir una mala recomendacién y por consiguiente el
purder Ly oportumedad de aumentar su cattera de chenles y asi mciemental sus ingresos
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e fa postbilidad de mejorar estas situaciones, exigiendo recibir el contiato antes de
firmiarlo, para poder analarlo y en caso de que enistan dudas en el contemdo de este, se consulte con
¢l asesor que Je haya proporcionade dicho contrato

fodas estas variables se retomaran y estudizian de forma mas amplia en nuestio capitulo
referente al contiato de SGMM, en donde se mencionardn tambien las cliusulas mas importantes

conlemidas en este

Para nadie en la actualidad es una novedad que el costo de atenderse en un hospital privado
ha crecelo exageradamente, fos precios por medicna y honorarios generalmente crecen pol ariiba
de ta inlacén, poor ain cuando se trata de enfei medades incurables ¢ en elapa termmal

Sptuaciones coma esta, en muchas ocasiones han propiciado que algunas familias prerdan el
patrimanto acumutado dé toda una vida, s por este molivo que anahzaremos cn forma mas ampha
I, postos que mancjan las asegnadoras en el meicade y basicamente en ¢l ramo de Gastos Médicos

Mayores

Por lo que una de las principales preocupaciones de las compaias de seguros en la actualidad
cs el fomentar en 1a sociedad una cultwa del seguro, uno de los procedimicntos que utilizan las
empresas son los medios pulilicitarios

s importante mencionar que la indusiria aseguiadora mevicana esta conformada por 55
compditias, 14 de las cuales pertenecen a grupos linancieros ? Este muesira que nos encontiamos
enun mercado cada vez mas competitivo, en especial por la incursidn de firmas exiranjeras, nuevos
Lipos e polizas y nna lucha por ofrecer pronas mas atractivas La prueba esta en que para mantener
su Rilerazgo Tas principales compainas establecidas en Méwco disefian estrategras, tal es el caso de
Grapo Nacional Provineial, 1a cual consiste en dar mayor valor agregado a sus productos, o en el
taso de Seguros Inbursa Ta cual lanza nuevos productos para sus clientes En st momento
mndiusaremos oy estrateiuas que siguen las piucipales compafias de seguros

Por otra parte, urie de puestios prncipales intereses como chientes, es el que nos respondan
de una manera oportuna & nucstras necesidades, es por ello de suma importancia conocer cual es la
capacrdad de solucion de fas campaiiias de seguros Los aspeclos méas significauvos a observar ¢s ¢!
conacet las que cubren totatmente los gastos, denvados de un acaidente y cuales son aquellas que
ponen abstaculos para cubrir dicho gasto, eslos y otros clemenios nos van a permiir conocer las
mejores opotones como chientes

1__1{131»1.|Mu.uh1| jentineg: Atgurabras 1°d Grigpo Intmacenal Celitenal, S A THEC Y, Aflo XV, mava 199G, Num
20T pay B
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{. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1 Preguntas de iavestigacian.

Deatro ded servieo postventa que es proporcionado por ef agente de seguros a los
asevurados, consideramos presuntas enfocadas u conocer a forma y los medios a fraves de los
widles bo secibe, etos preauntas fueron las sigueites

[3N]

& Cwal e Iaficeugncia con Iy que reabe al agente de seguros ? Bn este punta
N> nteresa conocer que tan frecuente es la comunicacion entre cl chente y ¢l
vendedor

i Come debe actuar ante o vencimiento de una péliza siel agente no se
presenta a comuniearle dicha informacién? Nos interesa conocer los pasos a
segwir on el veneimiento de una péiica

¢ Cuiites son los medios por 1oy cuules se entera de tos nrrevos beacficios de su
seguro? Bl aleancé de esta pregunta comprende el conocer las vias que tiene al
alcance ¢l cliente para conocer los nuevas heneficios

& Camo se cannhzan Ias quejas por parte del clienfe hacia el servicio
proporcionade? B alcance de esta pregunta comprende el conocer los servicios
alos que tiene aeceso ¢l chente

Otias pregunias que se formularon esluvieron encaminadas a conocer cuales son las
expectativas de fos Asegurados con respecto a s Seguro de Gastos Medicos Mayores
{SGRM)

5

¢ Cudles sen las expectativas de elicnte en case de una eventualidad médica?

6 £ Oné espera de unp proteceion médica? En este Punto nos interesa conocer {as

expectativas de dos chentes con tespecto al SGMM
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7. ¢ Qué nnportanaia tiene ol enntar con una antigiiedad e la misma compaiiia? 11
alance de esta pregunia, comprende en dar a conocer por medio de 1esultados
emiidas por I AMIS 1especto al porcentaje de siniestros pagados por la compaiiia

8. ¢ Cuidles son las expectativas del cliente con respeeto a los servicios que
peopnrciona by compaiin?

9. ; Cuiles son Ias expectativas del cliente con respects a los procedimientos
aduunisteativos ara ¢l pago de alguna reclamacién? El alcance de estas
preguias comprende en dar @ conocer lo que opina el cliente con respecto  los
servitos que offece lo compafm de seguros Y lo que piensa con de los
pocedimientos a segun en caso de reclamacion vy venficar procedinientos ya
eslablecidos

Puor ora parle ros mleresa conocer el pérfil de los Agentes de Seguros, es decir como
proporaona ¢l servicio a sus Asegurados y a traves de que medios, haciendo las
sl2mientes presnntas

10 ¢ Con qué Irecieencin tiene comunicacion con el asegurado ?

H g Como es suredadion eon ¢l asegurado? Bn este punte nos interesa coneccer la
forma en que mantiene su relacién con ¢l chente

12 & Con qaeé tipes de ctientes cuenta 2 En este punto nos interesa conocer cuales son
fas caracteristicas dhe los chentes von los que aclualmente cuenta

I3 ¢ Como clasifica nsus clientes ? En este punto nos mieresa conocer como
eshiaclurg s cartera de chentes

14 ; Cuinte tiempn de visita otorgn a cada eliente ? En este punto nos intercsa
conocer en promedio de cuanto tiempo dispone en la atencion a sus clientes

15 5 Con qqué recursos cuenta parn asesorar a sus asegurados ¢ El alcance de esta
pregunta comprende, ¢l conscer las herramientas con las que cucnta ¢l agente de

SCEI0S Pala oforear un mejor seiviuo a sus clientes

{6 Oué método de gobransa actwalmente utilizan los agentes ?

-
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F7 ¢ Cwdntos dias se lleva en eobrar una péliza ? En estos puntos nos interesa
conocer fodo lo relalivo con tespecto a los medios que utibzan para 1ealizar
sus cohios

I3 ¢ Que tiempo se Heva eningresar una péliza una vez cebrada 2 En este punto nos
nieresa conocét el empo que tarda of agente en ingresar los pagos ala compaiiia

19 ; Porqué existe disposicion de pranas por parvte del agente ? Tl alcance de esta
presunta comprencle ef contar con elementos que nos permita demostrar los fraudes
que cometen algunos agemtes al no mgresar ¢l diero que percibe del asegurado

Por lo que se 1efiere al contenido del Contrato del SGMM., heimos las preguntas

sIELERI ey

M1 Qué conceptos (demcns se mancjan T Mencionaiemos los 16rmmos técnicos
incluidos en el contrato

21 ¢ Enque porcentaje a compaiiia hin tespandido a los asegurades en caso de
simestra ?

22 ¢ Porgué en el montento del siniestve I compaiiia no respeta Ias cldnsolas
contenndas en el contrde 7 [in esle punto abarcaremos reportes enitidos por Ia
AMIS en refacion a la capacidad de 1espuesta de ias diversas compaitias de SCEUIOS

Fa 1o que respecta alos costos, la publicidad y suimpacto en el consunudor, ef liderazgo,
[a expetencta en el imercado de las principales Aseguradoras en el ramo de Accidentes ¥
[nfermedades, as como los simestios pagados e estas, realizamos las siguenies
preganias

21 ; Qué companias mancjan los costos més altos del mercado ?

2

& Qué eompaiiigs manejan los costos mas bajos del mereade del SGMM? El
leance de esta pregunta comprende los diferentes costos que manejan Ias principales
compaiints de seghios en ¢l mercado

28 ¢ Cniites son log medios que utilizan las asegnradonas para din a conocer sus
modactos ?
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26 ;Con qué Nrécoencia utdizan los medios publicitarios para dar 2 conecer
sus produetos 7 Abaica la pubhiudad y la trecuencra de la ssma, empleada por
las compafiias asepuwiadoras para determinar su posicionamiento en el mercado
y ¢l unpacio en el consumidor

27 ; Cudl es In compaiiia lider en el mercado?

28 ¢ Cuill os su experiencia en este rama? Comprende ¢l liderazgo de las principales
compaitiss de seguros de acucido a su eapertenciz en el mercado y su participacion
Cle s

2 2 Qué nameio de sinieshios han sido pagados en el seguro de acaidentes ?
Conpcer lacapacidad deespuesia de las primcpales compaitias de seguros ante la
mesencn reclunaciones

b

Determinar el porcentaje de sinicstros en quee ha respondide la Compaiiin de
Segurts alavor de sus cientes. Bl resultado de este objetivo aos brindaia la
mtormacion refativa al porcentare de siniestros cubiertos por las compafiias de
SELUT0s

31 Eyahiag los costes de las compaiiias aseguradoras en el ramno. Este objetivo nos
i permitir abservan los costos en el mercado de seguros.

32 Ewatuar el impitcte que prodicen en ¢l consumider, las estrategias publicitarias
ide ks compaitiag de seguros. Observaremos las  actitudes de los chientes hacia la
pubhcidad de las compaiias de scguios

31 Evaluar chimpacto quee tiente la experiencin de Ias compaiiias de segtiros en In
decisidn cel comprador de SGMM. Veremos la winportancia que le dan las
persomas a la expenencia de las compahias de seguros
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1.2 HIPOTESIS DE INVESTIGACION

13) Hipdiesns

Finesta secuion estableceremos los sopuestos que dan ongen a nuestra nvestigacian

Hrpitesis de ins estigacion

I sepumticato elicas de la posiventa puede asegurar Ia renovacion de un contrate de
SO

bate supuesto general que da origen al desarrollo de este trabajo se debe a que se ha
ehservido que ef aseirte de seguros no fiecuenla a sus asegurados despues de realizar la venta
det contiato de SGRNM

Para aposar of supuesto anteror plantearemos las siguientes hipotesis auxihares, las cuales
descrsbimos ensepuda

Hipdtesis Anxitiar

L T os aserurades ng rectben el seivicio postventa, por lo que les surgen dudas con
respecto al SGAhM

2 Alser completa lainformacién babra una aceptacton del producto

Suponemns  que lo arula citado obedece a que por experiencia propia se ha
obsarvade que los asegmados se divigen a [n oficina de servicio para consultar
asprectns relativos al SGNMI

3 Si el agente de venlas mantienc una mayer comunicacion con el aseguracdo mantendra
yfo elevary un imayor namero de chentes

- Larespresta inmesliata a las necesudades del cliente van a asegurar la 1enovacion de

una paliza

Fie esta stwacidn suponemos que of diente recomendarit al agente de ventas con
nhas persanis, st ésde numiiene buenas refaciones con é,
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5 Al conocer isonecesidades ded cliente, se le podid ofrecer un plan de acuerdo a sus
posibnlidades

Lo anfvrior sipone gue evisten plaes para diversos tipos de clientes,

& Stel agente de ventas da asesoria a sus chentes éstos van a sugenr mejoras en el

mxlucto
7 Folre mejor sea g relacion con los aseguiados, estos no cambiaian de compaiiia

5t existe un huen scivicio del agente de ventas con sus asegurados, éstos
permanecet.in con el mismo ageate,

8 Sidd avenle de segmios comete fraude con el dinero de sus asegurados, perdera la
conlianz de estos

Conwderamos que el proceso de colnansa que atiliza o agente ocasiona que éste
comela Diandes,

9 St las claosutas sont mas espelicas mejorard la confianza del chiente con la compaiiia

Hemns aliservado gue ¢l contenido del contrato del SGMM no os muy claro en
ceanin a las iérmirios emplenados.

1t Sila compaliia cumple con lo estipufado en el conbiate, su relacidn con ef cliente sc
incrementdasa

Segin to arriba citado suponemaos que si se cumple con lo estipulado en el
Contrate los clientes estarin satisteclos y contiatardn éste u otros productos mas.

HL L eosto va a determimar la preferencia del cliente hacra una Compafiia u otra

Consideramos  que s Compaitias  que  ofvezean  atractivos costos en sus
productos y servicins tendran mayaes posibilidades de establecerse en ¢f mereado.

12 La constante presentacion de los productos va a permitir un mejor posicionamiento
entre los centes potenciales

Fotre mepm tengan By opostunidad los chentes de conocer fos producios qtie
oficce la Compaiia, ésta tendrd en mejor posicionamiento en el mercado.
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13 Los elfentes aceptan con mayon facihdad a las compaiias que hienen mayor expeliencia
en el mercadoe

I msmer e de siirestros pagados determma la confianza del aseeniade hacia la
LOMPantd

Cousideramos que Ly expetiencia de una Compaiia de Seguros esta ligada con la
capudidad de respuesta de esta en caso de simestros,

1.3 OBJETIVOS GENERALES DE INVESTIGACION

c) Objetivos

A\ conbuacian menciena emos fos objeitvos que nos van a dan la base paia los aspectos
de v estizacton de este tabajo

Ohjetivo de Investigacion

Imvestimar y dar a conocer fos metodos actuales para el sesuimiento del servicio
Pk ]
[rewivenly

Cun e losio de este obyehivo se producira la informacion relativa a los métedos actuales
para seutninento del servicio posiventa

Pura retorsa ¢l ehyetivo antenier se aposyard con los siguientes objetivos awalares

Djetn o Anxiliar

I 5 aluar el conocimiento del asegurado sobre Tos servicios ofrecidos por la
Compainia de Securas

€ un eldogro de ¢ste objctivo conoceremos lo relativo af grado de conacimiento que
ticne el ascgunatdoe acer i de Tos servicios que ofi cee su Compaitia de Scguros,

2 Drugnosticar el proveso de postventa, conocer ¢f proceso y Ia aphicacién de éste por
patle de fos Agentes de Seanos
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b Denwostian B amportancia gue tiene el dar pronta respuesla a las necesidades del
aseeutado, para que este renueve su poliza

Conocer si hiy necesubedes ded cliente son cubicrtas al presentarse un siestro o
alguna dwile en relacidon ol seguro contratado.

4 Fvaluar contp se encuemtra la comumeacton entre el agente y el asegurado

A través de este obsfetivo conaceremos Ia recuencia con que el Agente de Seguros
visatze o sus elienies,

3 Evaluar ¢l praceso que ulihza el Agente para llevar a cabo el cobro de las pohizas de los
avcgados

Canocer el proceso de cobro atilizade por los Agentes de Seguros,
O Lyaluw fos costos de las compatias asepuradoras en esc ramo

Con el logio de este objetivo, conoceremos que aseguradoras lideres en el ramo,
ofrecen los costos mias altos y hajos del mercado.

T Fvaluar el mipacta que proditeen en ¢l consumidor las estrategias publicitarias de fas
Compafitds de Seguros

Conncerentos las diférentes estrategias publicitaring de Ias principales ascguradoras
del pais, asi como los medios publicitarios que cmplean y ef impacto que producen
en el consumider.,

B fvalnar et impacte que tene a expeniencia de las aseguradoias en la decisién del
campraden del SGREM

A través de este objelive conoceremos e origen o nacimiento de las aseguradoras
y lr influencia de sw evperiencia en of mereado que tiene sobie el consunudor, asi
camo la partivipscion de estas cn el meteado.

9 Determmar cf porcentaje de sintestros en que ha respondido ia Compagia de Seguros
a favor de sus clienjes

Con ¢ lopro de este objelive conoceremos el nitmero de siniestros que han side
pagtidos por las aseme adoras.

o
e
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HE D sabiar Las expoctativas del ciente con vespecto a su seguro

Conoceremans ¢unl g5 Ia opinidn de los asegurados en cuanto 2 tas Cliusulas
cantenidas en caso di sintestro.cn s« Contrato, el formato de éste y el porcentaje en
Gue la ascguradora Je lva respondido.
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2. JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

Camo hunos Lenkhtade anteriomente en relacion a las quejas que presentan los asegurados
pot am mal senice ppoporcienado per los dagentes que se dicen piofesionales y 1o amco que
acasfonan es creal una mata miagen v a la vez un niimero reducido en su cartela de chentes, por lo
tpic creemas ustificado ahandaran este tema e benelicio de los agentes, y por que consideramos
que £ My smporlapie bAndar un buen servicio, a través de emplear una herramienta dentro de las

ventas como s L posiventa

Lo anlenor va a permtir que ta gente de seguros obtenga un mayor numero de ingresos, un
aunnio censiderable de su cartera de chentes, la posibiidad de ser recomendade por sus clientes

v astLumo fogtar ung imagest profesional

Creemos guie lambien os justificiule ¢l beneticio que obtendremos como Imvesligadores en el
desarioffo de esle trabyo, ya yue nos da da oportunidad de aplicar cn forma practica los
conounientos adguirtidos a lo large de nuesira trayectona universtlagia y particularmente en el Area
de Mercadolecma

Oue delos Bictores que Justilica este tabago, es la uhiidad que tiene el nusmo paia que
existan megores sclaviones enire el vendedor y ol chente

El mteres que jushifica esta tesis se refierc a que este problema no es exclusivo del ramo de
seplos, smo que tambsen se presenla en diverses sectores, Jo que hace ain mas atractivo e

desarrodio de este tema
3. VIABILIDAD DE LA INVESTIGACION

Liste proyecto cs factible derealizar ya que s¢ muestra una vision general respecto al
seiiniiento gue se Je praporgiona al asepurado una vez realizada la venta Lo antenor nos llevara
un tempo aprosumado de cuatro meses de inveshipacion, que es el Liempo estimado dentio del
trabajo que nuestro asesor sugiere Fste progiama esta dividido en Ias sigutentes etapas
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2. JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

Como hunos comentade antertomente en relacion a las quejas que presentan los asegurados
por un mat serviao proporcienade por los agentes que se dicen profesionales y lo tnico que
acasonan s crear una mala magen y a la vez v nimero reducido en su carteta de clentes, por lo
gue creenios ustificado ghondaran este tema en heneficio de los agentes, y por que consideramos
qur e muy importante bandar un buen servicio, a traves de emplear una herramienia dentro delas

ventas comn sl posivenia

I oanlenor va a pemnﬁl que la gente de scgutos obtenga un mayor namere de ingresos, un
Junento vonsiderable de su cartera de chentes, 1a posibilidad de ser recomendado por sus clientes

¥ ast cosm loggin una smigen profesional

Creemos que lambien os justificado el beneficio que obtendremos como mvestigadores en ¢l
desanollo de este lrabge, ya que nos da fa oportunidad de aplicar en forma practica los
conpumentos adquindos a lo largo de nuesira trayeclona universitaria y paricularmente en el Area

Jde Mercadotecnta

Ona delos laclors que qushifica este trabajo, es la uhthdad que tiene ¢l nusmo pata que
enistin mejores relactones entre el vendedor y el chente

Ll interés que jushifica esla tesis sc reficte a que este problema no es exclusivo del ramo de
seuuros, sino que tambien ¢ presenta en diversos sectores, lo que hace ain mas atractive ¢!
desmirolio de este tema

3. VIABILIDAD DE LA INVESTIGACION

Este proyecto es faclible de realizar ya que se muestra una vision general respecto al
seuuinyento que se fe prdpnrcfﬂna al aseeurado una vez reahzada la venta Lo anterior nos llevara
un tiempo aprosimado de ci,m!ru meses de mvestizacton, que es ¢l tiempeo estimado dentie del
trabaje (ue puestro asesor sugiere Fste programa esta dividido en las siguicntes etapas
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ILFAPAS 1'% MES

2" MES

3" MES

£OMES

133 e+t poobdenns visvc-tytar

1y b hesdas du T et pasin b] 4

Moyt e dabodogies x

Ap!;:..unn o L necstigacian x
Rudf et v bamate 1l e y 212e b s
T s v 6 poesent eaeny Rev Tinad »

Por la que se telicre alncceso de la mformacion no es complicado debido a que podemos
abtenerla duectamenie ya que laboramos deatio del medio de seguros, y en especifico en Grupo

Macional 1oy mead

Otra informacion gue requenmos seia de los Agentes de Seguros y Asegurados que
enlresslamns en iferentes zonas eslrategicds (ue sirvan para la 1nvestlgam(’m que estamas

realrando

Y por ullmo, esta javestigactdén requerira de la dedicacion cast del 100% de los
investivadures dentio del lapso del progiama de 1rabajo, ya que cada etapa csta disefiada paia lograr
by objetivos planteados con antenandad, que seran la base para lograr ¢l objetivo final
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4, MARCO TEORICO

L NAVTURALEZA DI LOS SERVICTOS

La vreciente compelenaa y la apheacdn de nuevas tecnologias presentan un refo
cansderable paia las empresas de servicios, como son baneos, sociedades constructoras, compaitias
de seeuros, limeas aieas, asi como empresas de servicios profesionales de contabilidad, bufetes de
ahogados. neeesitan nuevas enfoques para enfientar el reto Por otra parte el Sector ne lucrativo,
¢l gobierne y loy servicios recen prvatizados tambien adquicren  la necesidad de mejorar su
desempuio

Adamas da mpaortancia de los servicios como firente de ventaja competitiva en la manufactura,
aumenin de forma sorprendente en los altimos cnco aitos

[ dcuerdo a Lo antenior, exisie la necesidad de intreducir el concepto de servicio, ya que
e} cieet nte interes en el sector de los servicias se ha acompafiado por un desacuerdo constderable
do loque constituye servigio

Piudlip Kotler define sérvicio asi *

U senviio es coalgaier acividad o beneficto que una parte ofiece a otia, son esencialmente

inlangbles y no dun dugsar ala prepiedad de ninguna cosa, su produccion puede estar vinculada o no
can un producto fisico

Orra defimeon afigma
f# szrviaio es un cohjunto de actividades, beneficios o satisfactores esencialmente intangibles
que se oficeen en fa adquisicion.de un producto ¢ servicio, que lleva implicite el precio v Ia magen

il estion

VEPrm o 1 ak scomnadela Mercadationia de Senveios Td Prontice Hall Moy DI 1996, pag |

3 bt el Macadetocna Protio, Ttk Moy D1 1990, pag 656

s Mol Do G D iniport ey Comparagion del Senvicr on tmpresas Comeraializadoas de
Shataoay s Feas HARL TS 0 Moy 1990 pag
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I o que se puede apuntar de Jos conceptos anteriores es que existen caracteristicas distintivas
en Ios senvcios, las cuales son

1y La Intangibilidad del Servicio

A difeiences del producto, un servicio no pucde ser tomado m visto por €l consumidor

2} Son Adiuiridos y Coasumidos Simultineamente

E os sen iuios son vendidos v después producidos y consumidos al mismo tiempo, por otro
fido eslos no pueden ser almavenados ya que una ves producido, debe de consumitse

3 Los Servicios son Menos Estandarizados

Dado que les servicios son principalmente proporcionados por el factor humano, dificilmente
fendran un comportamento similar

4) No Cuentan con ef Apoyn de Patentes

Lo servicios pueden ser Facilmente copiados por otras personas

LI OBINTIVOS DEL SERVICIO

Un aspecto que hay que resaltar son los objetivos del servicio, ya que a través de estos el
servicro debe ofrecer satisfaccrones en fincion del bien adquindo, porque es el elemento fundamental
para cf chente, tanio ¢l servicio de preventa como en el de postventa

Cabe mencionar que no solo s bueno en la medida en que solo suple las necesidades de sus
consummdores, sino caando vieng acompanado de tantas faciidades, amphaciones y satisfaccioncs
para quien fo acyuiere

s por elo que mencionamos los obyetivos de servicio mas importantes, los cuales son
resunclos por Méndes Doannguer Cristina *

7 1 Im Tl_]_; E{-‘:’
B Mk pop &



UNAM [aculiad dfe Esiudios Superiores Cuantitlan 20

1} Crear en el Cliente confianza respecto a la utilizacién de! producto.

i 0s prodictos que requieren de mantenimiento v repuestos o refacaiones dan lusar nor
1 1q q ¥ Tep BAr p
parte ded cliente, la contianza enla disponibilidad de esos servicios de respaldo

2} Crear en cf cliente ¢l mivimo de beneficios del producto.

tos benelicos s Jo que busca ¢l consumidor en el servicio, los chentes adquicren lo que los
sCIvics proparcionan, pere mas fo que ellos esperan o quieren que hagan

3 Generar utifidades en Lis actividades del servicio.

4) Lo ejecucidn de tados los medios pasibles, es el principal objetive para
satislacer ab consumidor por alge adquirido.

bs necesatio que la Empiesa tenga enfre sus objetivos la prestacién de buenos
sentetos, un huen servicin wigmfica prestar b servicio exacto, en la hora exacta, al
comumelor exacto, sl costo y lugar exaclo

L2 CLASIFICACION DE 105 SFRVICIOS

' damayona delos casos, el perfeccionamiento que se ha dado a I clasiicacion de log
seov s se debe a que algunas Compafiras de Servicios obtengan expenenca a partr de olias
nchestinas de servicios que comparten problemas comunes y caracteristicas sinnlares, es por ello que
pieedan darse soluciones a problemas y tambien innovaciones

Para dar crédito 2 lo antenior, fa sigwente clasificacidn muestra en forma amplia la gran
diversidad de seriaos que existen * (Fig, 1.1)

DO ovdead Caloen Povme Adidin 1o | ~cenea de by Merendoteema de Servicion, d Peenbive Hall, Méx 1996,
111843
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Clasihcacién y dimensiones Matriz de clasificacién y ejemplos

Quicn roaba el anvielo

Perionaa Crotan
il ool et e At ey Curd wode Iy aalad = Traaspute de ¢ vrgan
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= Ciae
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te pled 4

Frgura 1.1 Clasfizacion de esquemas de samvicios




UNAM Facultad de Estudios Superiores Coautttlan 22

L3 LA INTANGIBHLIDAD DE 1L,0OS SERVICIOS

No hay que dejar nun fado que una de las diferencias entre productos fisicos y los servictos,
es o ntanwbiidad de los servicos Por o que consideramos nmportante mencionar que la

intngabilidad se deline como

Ta vmposibilidad de gue tov servicros puedan ser perethidos medianie la mites vencion
i oferner de fov cimco senticlon

I 0 que ocastona que el consunndor, al no advertirlos adquiera clertos tiesgos antes y durante
la campra, los cuales son

I} Riesgo Percibido

Lin prncipro todo intercambio de dinero por producto, ya sea intangible o intangible imphca
un Hesyo para el consumidor Por io que este se percibe en varias direcciones

2} Riesgo Funcional -

[:sta hgado a las expectativas del consumidor, en relacion a la funcionalidad del producto
derante mucho empo, incluyendo factores, como garantias, serviclo, postventa, ete

3} Riespa Econdmico

b este nespo, el conipradon trata de justificar Ia compra desde el punto de vista econdmico,
es decir, en relacion a ofras aleinativas en donde 13 calidad y precio son determinantes

4} Riesga Social

Se asocia a ta inagen del producto o servicio en cuanto al circulo social en el cual se
encuentra ef consumidor y fa aceptacion del producto dentro de éste

0 ‘;:wnn N, nu_l- E_iuu\!m Neetas Grientaciones en | Marketing de Servicios, I'd Miaz de Samlos, $ A, Madud, 1990,
Pig 15
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5) Ricsgn Fivico

{ste riesgo esta vineylado a la seauridad, ¢n lo referente a su uso ¥ las consecuencias que
puihiera tener

6) ievgo Moeaal

Seelaciona con fas mptivaciones de compta, como por gjemple caprichos o resuitados de
inplsas por parte ded consumidor, asi canio principios eticos y morales

Lo importante ert base a lo anlerior es que el consunidor, antes de decidirse por la comypra
debe chanmar, o por lo nenos reducir ¢l mve! de riesgo que perciba

Cabe hacer menudn, que los riesgros peicibrdos son mayores en el area de servicios que en
la de los producios fisicos, ya que en las seiviues no exste mingtin elemento fisico que 1epresente
16 que se pago por el producto en

Loantenor imphea que evistz mayor famsharidad con los productos fisicos, poique estan
presentes o soportados por facteres como matenales utihzados, procesos de produceidn, etc En

otro orden de weas, lo anterian lo traduce Sonano Sorano Claudio en ' Ausencia de mventarios
e el sector, Io que plantea ventagas y desventajas respecto al sector de los productos tangibles

Prncipales Yeniajas

- Posibilidad de ejecutar actividades con un menor costo
- Mayor flexidnlided parg miciar y modilicar las actvidades de promocidn

- Mayor posibilidad de iiplantar acciones que permitan regulanzar la demanda para afi ontar
las altas y bajas de las "temporadas”

H Seeves Snten € T Prngoaisn al Consanador on Marhiling & Servieros, T'd Dins de Sontos, Madrel, 1994,

|'ng i
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Pranerpates Desventajas

- Mavor diinliad patt comug con precision los detalles 1anto del servicio basico come
du fos benelicros de {a promocrm | o que maplica un mayor esfuerzo ¢ mversion ¢n las
aetrvicladles de comuanteacton,

- havor dilicoltad para ltegar al usuane final, ya que ea e sector de los tangibles el
condiminden reurme con frecuerkiaa la compra de los productos, y en consecuencia, se
pucde establecer conlacto mas Tl con <l

- Mavor dilicultad para establecer promociones, para evitar la enirada de otio comypetido
apia ificullar ef cambio de marca (consolidar la leaktad), en el sector servicios es
neeesant i o <<idubes <2 suscnipeienes vendidas por adelanlado, contratos
por hiempo profongade, premios por iempo de uso del servicio (lealiad), etc

- In el sector de dos tangibles ¢ propio producto se convierte en el mejor medie paia
conninicdi fa promocidn directamente af consumcor

141 SIM[”J'\NEII)}\I) PRODUCCION-CONSUMO

Alnblar de la simultanexlad  produceidn-consumo  noes referimos a una de las etapas de la
produccion ded seivian, ya que esle se elabora en el nmismo momento def consume, por eemplo
Enuna compaiin de seguiog , hasta que ne se produce el umestro (muerte, ncendio, 10ho, et ) no
se ot b verdadera prestacion del servicio vendido, que no es mas que la reposicidn de valores
perdhdos en el simestro

Pasa relorzar aun mas.lo anterior Soumno € esquematiza y exphica las ctapas de
producan-consumeo on €l sector de nenes tangibles y de servicios

17 Ik dem BBeg 4%

pras
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St analizamos of gratico [ veremos que nyentras en los preductos tangibles las etapas de
disedies, elaboracion, comerclalizacion ¥ consumo pueden ser claramente diferenciadas, en el sector
suiviaos Levlo ¢l proveso se redoce a tres clepas

-DISFRO 6 creauén de fos procednmentos, sistemas y mecanismos operativos ¥ normativos
fue van a perutic Ly prestacion del servicio,

SCOMERCIALIZACEON

-PRODUCCHON-CONSUMO Fase en la que el servicio se elabora y se consume, todo al
s hempeo

Ventajasy Desventajas ¥

Ahora bien esta sinwiltanerdad e un hecho conocido, pere realmente cxisien ventagas y
desventayas al comparar los servicios con los productos tangibles, entre las principales ventajas, las
nas treporlanies para una megor diferenciacion de ambos productos, Ias cuales son

1wt in Setine Clatidier: Mot Dientactones en ¢l Markotig devivicios lid Disz de Santos, Madrid, 1990,
PHEE




UMNAM Faculiad de Lstudios Superiones Cuautitlin 26

) Fl producto puede ser modificado sl infinito, L.a propia simultaneidad produceidn-
consumo, fa complepdad de eada servicio, implica que ¢l drea de servicios sea mas flexible en sus
procesos de claboracion que el seetor delos  productos tangibles, esto permile una mejor y mas
acerfache segmentacon de tos mercados 2 muy baje coste Por ggemplo, una Compaitia de Seguros,
wiroducicndo gran vanedad de, inadificaciones lecnicas en sus productos, puede lanzar al mercado

diversos planes

b) £l producte ymede ser personalizade. Por la propia fleabilidad de los servicios,
eslog pueden ajuslarse facilmente 4 los requennuentos especificos de cada cliente Por gjemplo,
elfflemar par sunombre al hudsped <e un hotel o al chente de un banco, miplica un primer paso en
fa persanahizactdn del senvicio

¢) ¥l producto puede ser mejorado sin necesidad de ser redisefiado. La alta intervencién
de personal mtetno de fa empresa, la flesbilidad, fos matices emocionales que ntervienen cn la
prestacion de un servicio, la propia compleyidad de cada prestacién efe, hacen que sea posible que
¢l misma producto sea mejorado en el momento de la produccidn -consumo

¢y Mayor cuga emocional cn las epernciones. Al producirse una alta carga cmocional en
ias aperacrones, al mvolucraise e cliente de forma personal con todas sus Creencras, emociongs,
actitudes, prejucios, ete Si se logia un mvel adecuado de satisfacesdn, se Jogran mas altos miveles
de lealiad de Ja chentela hacia las empresas

flesventajas

a) Comdinacion e Integracion del Recurso Humano y Técnico de la empresa. En
¢t Arta de Servicios { salvo algunas apheaciones muy especificas, como, por glemplo, los caje1os
automalicos), la elabaracién final de! producto depende en gran medida de ta capacidad y destreza
que Ty cesarrollido Iy emypiesa para adecuar con preciston y exactitud los factores humanos (es
dedir. | personal} y los factares feamicos (equipos, metodos, procedimientos, etc ), este imphea una
mayar probabihdad de errer

i3} Ft pracese-consming requere un ticmpa largo en el que se nmantiene la vinculacién
directa empresi-diente. Gsto ¢§ delido al perniodo tan largo de iempo que puede tianscurnr entre
[ venta y el consumo final del servicio, y a que la propia elaboracion del servicio depende en gran
medida de las actividades y acciones que ejecute ta empresa en dicho periodo, lo que implica que
cuntlquier ervor que se cometa enese prolongade lapso puede acanear ¢l fiacaso de toda la opelacion
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¢} £ profucto mejor discivndo pnede fracasar en el momente de su aplicncién. Debido
Al alta e eocion ded fzetor bumano mterno de la empresa y al profongado tilempo que transcuirre
et proaceso senta-prasdyccon-consumo, no impontan los esfierzos det disefio que haya realizado
a empresa paa estuclura un servicio que salisfaga fas expectativas del consumidor, este puede
fraca<ar en ¢l momento de servilo al mercado

dyLn ol secfor servitios no hay marcha atrds. En cf dred de los bienes tangibles es mas
taul praceder al cambna de un producia defeciuoso par otro en buen estado

En ol sector servacio, esta posbilidad se lnmia 2 ia bisqueda de excusas creibles, por gjemplo,
anu pohsin gue no se pagaen of momento esperado por el beneficiario, un equipe ancadado que no
luncunta ele, son swacivties que no permiten reponer el beneficio perdido por el cliente |, ni sIqLi¢ra
con In devolucon del dmero, esto hace mids comphicada €l Area de Servicios

¢} Alta intervencion de facinres emocionales. La simultancidad produccidn-consumo, la
intervenaan del facim bumario, lo prolongado del periode venta-consumo, la patticipacién del
chente, ete, vim creanda conthiciones que propicsan ¢ suigimiento de una carga emocional, que
Bende s distorsonar el cardeter comerctal de las transacciones para levarlas al plano de las relaciones
peisonales, lo gue provoca fa apaiadn de situactones muchas veces imanejables

1.3.2 LOS ASPECTOS VISIBLFS DE LOS SERVICIOS

Anterionmente la intangibilidad de Jos servicios, sin embargo, es necesarioc mencionar
que 't dos servcos, a pesar de que son nfangihles iequieren de una extrietira fivica para si
cheborac bor-center cofizagion-vansiam,

Dicha estruclura esta compuesta por los aspectos visibles de un servicio, ansmos que con
freceencia se confimden con el servicio, en si con estructura fisica que lo soporta

Futos aspectos visibles pueden ir desde el logotipo o marca de una empresa, ta calidad del
papet fjue se unhee, formulanes, documentos, decoracién de las oficinas, los equIpos que se utilicen
v husda la forma de vestir del personal, cie

Ul b anterten sy priede decn gue los aspectos visibles ey von iy e imchieaedores visibles
i grattereaent ik Conisunnidor en si decradn de compma® 1

11 Mot P P20 23
13 Ihdoin P 95
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Ya que por varias tazones las percepeiones del consumidor se sitfian en creencias,
impresiones ete (e no Aecesdbamente tesponden a la realidad, entre estas evisten dos que son mas

impodtantes

a) Coando o consumidor no dispone de otros clementos paa evaluar y decidirse por
detenminado servigio, generalmente 1ecuire a los aspectos visibles de las distintas ofeitas

1) I os aspectos visibles san trascendentes para disminuir o eliminar el riesgo peicibido antes
de tamar cualquier opdion <de compia '8

St bien es delto, estos aspectos influyen en los productos tangibles, cuanta mas cn los
servicios debido a la mangbihdad que representan y por lo nusmo aumenta ¢l proceso de decision

Do alit que se le de mayor imporiancia a los aspecios wisibles dentro del 4rea de servicios
Algunos egumplos goe actualniente se conocen son  Algunos bancos informan a su personal, Ia
mayorie de bancos emplea el sistema de fila dmca, varias companiias de seguros mtrodugeron en su
sisteina telefonico uma cobitestadora con vanas opelones de iformacion, de acuerdo a un nlimero
determmado y lo nmsme hacen los bancos, ete

En mngune de lod casos antenores se trato de una mejoria en la prestacion del servicio sino
Qe weconvilierins s aredon visbles de los servecios en elementos qie pdigeron a una aelitiud
s fosiBive por parhe ded cowsunicdion

L MFRCADOIECNIA DE SERVICIOS
1 LA MERCABOTECNIA Y SUS CARACTERISTICAS

Enliaciialdad encontiamos que la dindnnca de los servicios ha cambiado dado la vigoosa
campetenctd Iy por ello que la mercadoteenia juega un pape! importante come una diferencia entie
elesitisy el fracaso de unaorganzacion: Plulip Katler define a la mercadoteenia como

o ltrkem fap Yo
1AMk Py ot
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“Una actitud lumana cuya finalulad consiste en satisfacer las necesidades y deseos del ser
humano mediante procesos de intercambio " '

hhentras que |aura Fischer la considera

"Tha aciidal admumsizativa dingida a satisfacer necesidades y deseos a través de
micecnnbios hnphes L determimacion de los valores de un mercado especifico con el fin de adaptar
la organtacion de una empresa al suministro de las satisfacciones que se desean de una forma mas
eficiente que los compendores.™?

Cono se puede apreciat en ambas definictones, los autores concuerdan en que 1a finalidad de
la mercadotecnia es identificar las necesidades y Tos deseos de los mdividuos, para con ello

satisfacerlas

Por le tanto, e posible consrdera que ¢l enfoque de la mercadotecnia consiste en tres

n T - T

compananles clave

La Mezchr de Mercadeteenia

Lsta conipuesta per todos aquellos clementos mternos que interrefacionados conforman un
progama de mercadotecnia de cualquier crapsesa, dichos clementos lo componen el producto, ¢l
precio, L promocion ¥ L plasa

Las Fuerzas del Mercaido

Son ¢l seeundo componente a considerar, estas son todas aquellas oportunidades o amenazas
externas def mercado, entre las cuales podemos considerar al chente, el comportamiento de la
ndustaa, ly campetencia y finalmente el aspecto gubernamental y regulafono La diferencia principal
enlre ios componentes de ta mescla de mercadolecma y de las fuerzas del mercado es que mentias
las primeras son controlables, fas seuundas no lo son

1% Kaviu i'}ﬁllp P/E:rn..uintn.uu.ﬂ d Prentice Tl Mes 1989 Pag 4
19 Do Lanse Muercadolooma, § el fnleramencana, Mds 1991 Pag 7
I B re Adetan, Moreadaboomaale Seesicton, I Prontioe | Lalt, Mus | (996, 7P 2123
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El Piocesa de \daptacién

F1cuat comsadera que para creds ona mejor adaptacion con las oportuntdades de mercado,
s vital monitorear de torma constante ol ambuene externc de la empresa y estar preparados para
medibicar sus meschis de mercadoleonia

Yu que conocemps hacia donde va aciualmente enfocada la mercadotecara, es pleciso
conceet sus prncipales finaanes, paia que de esla forma se lenga una mejor perspecitva de la
msma - por o 1anto tenemas gue las funciones de mercadotecnia son 2

Imvesligeion de Mereado Fsta nos va a permitic identificar a nuestro probables
consumidores y sus prncipales caracteristicas

Peoducto y Precie Bvte imphea disefiar un producto  distinte a nuestro grupo de
comunndares obicbvs B el precio se tamima of mas Justo fanto para la empresa como pma los

comaumdioges

Promaocitn y Publicidad  Se tiata de establecer una sere de estrategias paia dm a conocet
los productos, aliaves del medio de comunicacion mias adecuado

Venta Es Li actvidad final que mcita al chente al intercambio De esta elapa se denva la
postvinta, cuya funchin es de gran imporianciz ya que esta va a permitic dar un seguwimiento a
e ftos chientes para que con din se aleance una mayor sohdez al preshigio de la empresa

IPssportante seialar, que cuando las actividades arnba citadas se nterrelacionan se llega a
los e es fa Mercadoreomia

i ta actualidad, exssten diersos sectores que se relacionan con la mercadotecma, lo que
erirma (ue Castan dilfeientes tipos de mercadotecna Por lo gue Iz siguiente clasificacion nos daid
e de elfto

v Ol b Yooes Thler Veromea 1 a Muacalatecma on o | mpresa de Producios [aanacenticos | g
PSSR 3 St s 06 2
b B Macobsteons B Biloanioam Mes e Pregt-n
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Mereadatecnin Comercial

{ st cs la mayotmente empleada en nuestro pais y consiste en vender articulos y/o servicios,
con el wfan de obtenas utihdades econdmicas

Moercadatesnmn Social

Linesta se evaluan cuales son los ariiculos de primera necesidad para la poblacion y se les fija
ur precio bajo ¢ identico para torbus las relaciones, dentro de esta rama encontramos, leche, tortillas

¥ [Hur enire onos
Mercadoteryr Politicp

I sta permite promover facionalimente a los diferentes partidos politicos y a sus 1espectivos
canchdatos Cabe mencionar queel organismo plblico encargado de regular y ¢jecutar estas acclones
¢s ol fnshituta Federat Electaal (1FE)

Mereadateoma Infernacianal

Eslane imphica pninuiptos nuevos aphicados af estableciniento de objetivos de mercadotecma,
pero las dilerencias entre gaciones son erandes, por tanto se necesitan conocer fos ambientes y las
mstiluciones de cada una de cllds

2.2 LA MERCABOTECNEA Y SU RELACION CON LOS SERVICIOS

Muchis veces, se piensa gue la mercadotecnia no tiene ninguna relacién con los servicios, lo
cual es cauvocado Para tener una mejor tdea de esto, nos referiremos a 1a relacidn histérica que ha
exislido entre las cinpresas del sector servicio y la mercadotecnia En las siguientes tres etapas ¥

I'rimera Etupa; Oposicion eatre Marketing y el Sector Servicio.
Como es conowndo, las téenicas de mercadotecnia se desarrollaron en el 4rea de productos

tangibfes, mativadas por esle, Tas empresas centraron en esta etapa toda su atencion al producto o
servidn que predogian o comerdializaban v no en el niercado en si

2 A0 Tl Nivas Ouentacries on o BLicketng de Servicios, Bé Diaz de Santos, Madatd, 1990, P 1 4-8
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Seannda Frapa: Adopcion del Marketing por el Sector Servicio,

F-in csta fase fas empresas consideran que ¢l producto y/o servicio que generan ya no ¢s lo
s nmponante, sine el chiente

T ercera Ftapa: Divergencit Operativa entre Tangibles ¢ Intangililes.

F-n esta ultena, custe una tendencia hacia la especializacién de la aplicacion operativa de la
meruadoteema en el sector setvicio

Durante las ultimas décadas se han realizado cstudios formales de mercadotecnia de diversos
sectares Ast fenemos que e los cincuenta las compahias de bienes de consomo las consideraban
comwo niercadologas avanzadas, en os sesenta se did unta mayor atencidn a los mercados industriales,
en los setenta en Las dreas no lucrativas y finamente en los ochenta la mercadotecnia de servicios

comenso & captar 1a atencion M

Actualmente cn naiesti pais exisle un aeciniento encrme en ¢l sector se1vicios, a pesar de
¢ltn existe un mala nterpretacion cen respecto a lo que constiluye una mercadotecnia efectiva, ya
que alyunos ta convderan fundamental paia las ventas y al esfuerzo por obtenerlas, y  no la ven como
la satisfacuion al chente

13 CARACTERISTHCAS DI LA MERCADOTECNIA DE SERVICIOS

“l o esencial en k. mereadolecnia de servicios cs ¢l SERVICIO" ** En esta afirmacién
b conmid Berry se reficre 8 que ya no existen ventajas para todas aquellas empresas de seivicies que
lanean mievos conceptos de servicio, ya que muchas de las veees son mitadas por ofras Entonces,
considera la clave del esto, ef prestar un servicto con calidad, ya que éste es difiul de imitar Recalea
tambicn que ¢l Servicio de Cahdad es consecuencia de tres factores  principalmente como ¢s cl
contar con un hderazyo dentro de 1a orgamzacion, una cultura onentada al chente y el uso cficiente
de 1 mfgrmacion y fa tegnologia Que vayan desarrollando las diversas empresas de acuerdo a sus
necesidules

El_i’.mr.t‘\sbmn b readotoemin de Sorvicos Dd Prentiee Hall, Mex 1996 Pag 27
ot 1 Leonard s Paaswmman A B ubetong on Lis I mpresas de Seraae Ld Monna, Cotombin 1993, P8 4-12



UNAM | acullad de Estudios Superiores Cuautitlan 33

La mercadotecnia de bieaes y la de servicios fienen diversas diferencias que las distinguen
unas de ohas, pero la que paincipalmente sobresale es que mientras en la primera los bienes se
producen antes de venderse, vnJa segenda los servivios habitualmente se venden antes de producirse
Par ettar sfeun egemple, tenemos 4 los segmos en los cuales se presia el servicio hasta el SuLgmento
de aluun smiestin

Hra caracterstica  que distingue a ambos tipos de mercadotecnia es, que en la de
sersaos por st productos intangibles se pucden evaluar despuds de la compra, de ahi la importancia
tlel <env i posienta

231 LA CALIBAD EN LA MERCADOTECNIA DE SERVICIOS

[eonard Beiry en su obra Marketing en las Empiesas menciona que

"1 aclave de la exeelencia en la mercadotecma de servicios es el brindar confiabilidad en el
servaeta eata e prestan un sersicio con segurilad y correclamente® 26

I.0 antes citado, nos sefiala que en 1a actualidad existe un considerable numero de empresas
que ofe) gan un servicio regulan, ya que no complen con lo prometido o su personal no se encuentra
capacilado para bindarlo

[i2 mportante puntiualizar que la confiabilidad no es el finico determinante que influye en la
evatuacrn del chente con respecto a la calidad del servicio

T3l autor antes aitado, encontro Jas sigwentes determiinantes las cuales son La confiabilidad
aftes nencionada, los reciirsos tangibles que es el aspecto de los recursos matenales, la diligencia
(ue es Ja voluntad de ayudar 2 Tos clientes, Iz garantia que son los conocimientos vy la cortesia de los
empleddos y linalmente Ta ¢émpatia que se refiere a Ia capacidad de prestaries a fos clientes atencion
mdwigdual y cadadaosa

e acucrda atos resultados de fa favestigacion de Leonard Berry, la gente considera a la
confiabihedad como la consideracion mas enbica a tomar en cuenta, seguida por la diligencia, garantia,
eripnthd y finalmenie bos recursds tangibles

Faie los beneficios gue se pueden mencionar al tener confiabilidad en los servicios
enconttamios, i alto mdice de refencin de clientes actuales, recomendaciones de los chentes ¥ una
mayor opertumidad de imponer yn precio superior, entre otros

:(: il [ I-') o

o
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Para brndar un servicig confiable se necesitan mas que buenos propositos, se requiere de
achividades part evitar faffas en los servitios, Ias cuales se agrapan de la signente forma

a} Liderasgo en Servicios

Eodd s aueellos mdivaduans preacupados por la mejora constante hasta llegar a la perfeccion,
son fos elementos mdispensables en una estrategia de servictos, basada en la confiabilidad

Iy #rucha completa del Servicio

o la mtangbilidfad de tos servicios, a muchos Jes parece no viable realizar una prueba al
producto antes de lansatlo al mercado, pero para otros es una oportunidad siempie y cuando
s mela sea el prestar da servicio sin irores

¢} Infapestroctura para prestar Servicios Libres de Errores

Latc se refiere a los diversos factores arganizacionales que permitan realizar una cultwma de
“hacerle bren a la pomera ves" Litre los que mencionamos, al personal, trabaje en equipo,

Ll
2.4 LAAMIZCLA DE LA MERCADOTECNIA DE SERVICIO)S

Como antercormente se’explice, la mercaclotecnia consisie ¢n los diversos elementos de un
proveama do mereadoteenid a considerarse a fin de implantar con éxito la estrategia de mercadotecma
y of postgonannento o los nwreados que particpa la compaiiia 27

Por lo penoial s mereadologos consideran cuatro componentes basicos dentro de la
meech, los cuales sone roducto, Precio Promocion y Plaza, pero para la mercadotecnia de servicios
es unf mcluir otos elementos dave

Adran Payne propone adherir Ires clementos més a los ya establecidos, entre los que
convdera, al personal, los procesos v la praductinadad en el servicio a clientes, los cuales se explican
s adelante

27 Pasms A Bor adotouna de Savicos |l Prentiee Hali Méx 19%pag 122
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L41 ELPROTAICTO ASOCIADO AL SFRVICIO

Pa o mayona de fos ‘casos, enisle una confustdn sobre a terminologia al estudiar los
productos y serviaos LHérmio producto se utiliza para denotar ur bien o producto manufacturado

¥ un servicis

Se dice que los clientes en 1 no adquieren praductos, sino los beneficios que obtienen de
ellas Flmismo autor sugicre que a este aspecto se le maneje como ofer fer 1 ofrecmuento para con
ello evitar algunos problemag semanticos, con esto se quiere dar a entender que un producto
asuciado con el servicio s un conjunte de satistaceiones de valer y en si el servicio como un valor
undo desde el punto de vista chente

agre
2427 FLIACION DEL PRECIOQ DEL SERVICIO

bl precio no sofo juega un papel importante dentro de la mezcla de mercadotecnia, sino hay
que agregar el impacto que tiene con el consurdor ada fa intangibilidad de los servicios, las
deaistones con respecto al précio guardan una importancra particular, asi tenemos que el precio
colirado por un servicio sefiala a los chentes la calidad de servicio que habran de recibie De la misma
forma teaemos qoe la prontitud de la entrega y i3 importancia de la disponibilidad es otra de las
consideraciones especiales para deternunar un precio ¥

De este modo, las decisiones con respecto al precio, implica precios altos en temporada de
maxupe demanda y precios bajos cuando le demanda sea menor

Adrsin Payne considera que el precio necesita analizarse desde una perspectiva de acuerdo
&l mercado Estos elementos son, el posiclonansento del servicio, objetivos corporativos, la
compelenera, el ciclo de vida de fos servicios, la efasticidad de la demanda, las estructuras de costo,
los recursos compii hidos, las condiciones economicas prevalecientes y finalmente fa capacidad de
seragia

28 Moy PP F2123
9 Ahdkm P IEOITG-134
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243 PLAZA Y CANALES BF SFRVICIO

Se dice que la abieacion y los canales utiizados para proporcienar servicio a los clientes | son
dreas claves de deasion, esta mplica la forma de entregar ¢l servicio y donde se lleva a cabo La
impirtancia on que rahiea ¢l toinar ambas decisiones, ya que en primer lugar con frecuencia los
seivinios se deben producir y gonsumir en ¢f mismo punto, vy en segundo lugar la manera como se
proporciont el servicis, son pate dud valor y los beneficios percibidos del servicio ™

244 PROMOCIIN Y SFRVICIOS

i 1 proniocion agrega significado & los servicios, también puede afiadir tangibihdad y ayuda
al Jiente a realizan una megon valuacion de la oferta de servicio 3!

George y Beny wdenbfican seis elementos para anunciar servicios, los cuales se componen

Jror A

¢ Proporcmm evidencias tangibles

¢ lincer que el servicto sen entendulo

W Dar contimindad a las comunicaciones

¥ Prontes lo que es posible

v Capitalizm lo comumcacion oral, y

¢ | stablecer comunicacion directa con Jos empleados

24 5 PIRSONAL DE SERVICIOS

Liy sspeeto por el que sctomo en cuenta a fas personas con un elemento de mezcla de
mercadotiema , es por ¢f hecho de que sus funciones afectan de manera directa o indirecta, tanto
fa1aen de mercadotecma eame el contacto con chentes ™ Se ha comprobado en diversos ejemplos
de empresas de servicios que fracasan o tienen éxito como consecuencia de un mangjo ineficaz o
efecive de s personal

I alem Pag 11

I b 1P OE5E-15]

32 W Lorpeay Bemy Cundeliees Fot The Advertiang O Scriees Buisiness Horzops, Yal 24, Num J, 1981, 1P P 52256
Te Pom Adinn Mucadntooom de Servceos Id Picpoce Tl Mo | 1996, P P 163-164
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1.6 PROCTSOS

1 os proceses guamdan especial importanoa ya que los chentes peraiben el servicio de entrega
como parfe del servicio nusmo *! Todo proceso mmplica procedinuentos, horatio de taieas,
mecamsmos, acividades y rutinas Es por este hecho, de la importancia de entregal un servicio a

vempo y de forma eticiente

2.4.7 SFRVICIO A CLIEN T ES

Bt actuabdacd, el sector servicios ha crecido en forma considerable, lo cual ha fomentado
wk competencia en el seclor, esta situacion ha plOpICladO que los clientes sean inas complejos en
sus requgrinientos v con gllo demanden un mejol servicio

Bado lo antettor, €5 conveniente sefinlw fo simente LY servicia of chente e ocupa de fa
coprst ey i de vanewlos con loy clrentes v oft oy mereados o grapos gre asegmen relaciones de
largra plazo de vemtagay maies, que reficieen a los ooy elementos de la mezcla de
merctikorec nie 3

Mor lo quu .mtmlrncnte fas companias que se dedican a la prestacion de servictos o que cn
forma indhrectd trenen que ver con elos, ya se estan percatando de la importancia de ticne el mejorar
In telacion vendedoi-cliente, asf come merementar la comprensidn de las necesidades del cliente y
cont ello aprovechar las operiuridades que les binda el mercado

3. PERFTL. DEE CONSUMIDOR

3.1 LAS ACTITUDES DEL CONSUMIDOR

Se dice que las achifudes son una expresién de los sentimientos internos de los indiwduos, los
cuales reffejan 1 s¢ esta de acuerdo o en desacuerdo hacia un objeto, el cual puede ser, una marca,
unt servicio, un establecimiento de ventas al detalle, etc Las actividades no se pueden observar de
forma directa, pero se puede mfefir en base a lo que la gente dice o a partir de su conducta Tomando
et caenta lo citado, constderamos a las actividades como

3 don P 16R-170
In dbpdom #2110 175177
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bas actrdades no se paeden observar de forms directa, pero se puede mfenr en base a lo que la
gunte chee o a partin de so conducta [omdando en cuenta le witado, consideramos a las achvidades

SOt

“l'na predispoasion aprendida para tesponder en una forma favarable o desfavorable con

u 30
respeds aun abpdo ™

Exwston tres cuterios generales que tratan de explicar como son las caracteristicas de las

7
achindes

La primera de ellas conwidera ks actitudes como una predisposicion aprendida, fo cual
sipdica, que fas actitudes s¢ forman como una consecuencia de una apartencin directa con el
praducio o como de mformacidn adquinda de tos demas y de una exposicion a los medios masivos
de comumcacion (pultheidad)

Oha caractenisiiea de las actividades es su consistencia, que es cuando los corsumidores
teenen hiberrad paa acluar como desean

Y, finalmente tenemos gue las actitudes ocurren dentro de una situacion, o cual quiere decn
que estas son arcimlancias que influyen sobre la relacién entre las actiludes y el comportamiento

3.2 \IEDIC ION DE LAS ACTITUDES

Iraen divarsas aceiones para determinar las aciitudes del censumidor, un enfoque aplicado
ey o medieion de las actitudes A continuacion se explican tales opciones para lograr dicho
propusite

a} Observacion del Comporiamicntn

Lste cansiste en abservin el comportanventa del consumidan y en producn sus actitudes 4
paritr de su comporianyento

I Schllan Leon Comportamento dul Cansondor, Id Poance-Call Mey 1989 Pap 274
Al tom PPy 234
I8 el PP 2N

|
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s} détedos de Bin estigancion Cuzbitativa

Agon se consideian fas entrevistas y las sesiones de grupo para comprender la naturaleza de
tas actitdles del consumdor

c} Fsealas de Autorepsrics de Actitades

Se dice que la forma mis comun de evaluar las actitudes del consumtdor, es a través de un
ueshionario que contenta escalas de achludes

I-n esta ultima, pedemos mencionar a las escalas de Likert, que se pueden reconocer poI su
oseala caracteristica, e aenerdo 3 desaenerdo Las cuales deseniben plenamente el objeto de la
actitd bajo mvestigacion Las esealas de diferencial semantico consisten en una serie de anténimos
bipolares como lo cs, hrenc-tralo Su prmepal caracteristica es que se presta a si nusma a la
creadicn de perfifes de aetitides del consinidon, que pueden representarse en forma grafica Y para
concluir, se encuentian las escglas de orden por rango, en donde los sujetos ordenen un conjunto
de ohjetos de aciitudes en g6 minos e algun cnierio, es decir, evaluar marcas alternativas en base
a un atrthuio de dhilerencizeron

3.3 MEDIOS DE FORMACION DE ACTITUDES

Por sentida camiin, nosatros como individuos partimos de ninguna actitud hacia un objeto
dado La forma en que las actitudes son aprendidas se vera a continuacion ¥

a} C onditionamicnto Clisico
Setrata de asociar un nuevo producto con una marca ya famiianzada

by Condicionamiento Insiramental

Serefierea que los consumidores adquieren el producto sin una actitud hacra el

ek 1710 2952297
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) Teorix del Aprendizaje Cognositive

I'n esta teim, ol conocmicnto y fas creencas Juegan un papel importante en la formacion de
actitudes

d} Procesamients de Tnfonnacion
I-sta aceprion se derva del aprendizaje cognosiive y se refiere a las habilidades o intereses

de Tos consummderes, para procesar informacion relacionada con la compia

330 LAS FUFNTES DE INFLUENC A DE FORMACION DE ACTITUDES

Lsunportanie seiiatar tas fuentes de mfluencra de aclitudes, ya que esto nos va a permitir
tener v ilea mas dara sabre como se lorman las actitudes det consumidor

Consderamos tes primupales clementos como fuente de influencia,* que son la experiencia

directa y pasac, la mflaencia petsonal, obiemda de otras personas y finalmente los medios masivos
gue tener un papel duterntinante & mvel mundhat

4 CAMBIOS DE ACTIFUDES
PPara 1ener un amplio pandrama sobre o que se considera acerca de los cambios de actitudes,
se rehizo undg clasificacion, ¥ que a continuacion preseatamos
A} Cambio de 1a Funcidn Motivacienal Bisica
Se considera, coande surgen necesidades, o presentan cambios en fas actitudes
b} Asaciacidn del Producto con un Grupo o Evenlo

I av actiludes se encuentran relacionadas tambien con un grupe ¢ evento social

HF QEeaboan 1517 oo
A o 11 20 W
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¢) Refaciin con actitudes conficlivas

Bebido a que fa actitud del consurmidor hacia determinada marca es negativa, se
esperimenta un ¢ambio de preferencia

¢) Alteracidn de los Componentes del hlodelo de Alributas

Usle frctor se basa en cf modelo de acitud hacia el olyeto, la cual considera los siguientes
cambios de actitudes

¢ Cambiar la evaluacién relativa de atnbutos
' Cambiar {as creencias de la marca

v Afadir pn atrbuto ¢

« Cambiar L evaluacion ueneral de la marca

¢} Cambio de lus Creencias aceren de las Marcas de los Competidores

Lsta witima caracrerigtica, nos mndica que perswadr al consumidor acerca de los atributos
tle otras marcas, va & mtlun en su decision final de compra

35 LA SFGMENTACION DE MERCADO Y SUS CARACTERISTICAS

Contorine se han ido estechando las caracteristicas def comportamiento del consumidor, los
mercadologos notaron que las personas no deseaban utilizar productos que guardaran similitud con
las que adeuirian fa demds gente; ellos requerian productes diferenciados y que adenés de satisfacer
sty necesdades peisonales reflgaran su persomaiidad y estilo de vida, entre otros aspectos, Paia
logsar esle tin se adopto una esirategia de segmentacién de mercado para alcanzar lo anterior.

I con Scluffinan congilerg a la segmentacion de mercado como e proceso que se sigue para
dividir un mercado potenciat e distintos subconjuntos de consumidores y seleccronar uno o mas
seginenlos, como ur blanco de dtaque a ser alcanzado con una mezela distinta de mercadotecnra

Principatimente, las estiategias de segmentacion de mercado, son disefiadas para descubril las
necesulades y descos de grnupos especiales de consumidores para que con gflo se puedan desarroliar
¥ prososet bienes y servicios edpecializados para satisfacer sus necesidades

Fiodbedom Pag 14
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Fmvbien Ja scgmentacion de mercado permite desarrollar productos nuevos en lugaies
tevelados a iases de hunvestigacian, de la nnsma forma ayuda a reforzar la imagen de un producto
gue enipresa & decaer Ademas es usaila por tos publicistas pata identificar los medios de
COBTIMCALI pProprdos pard mostian sn- producto

3.6 VARINBLES DF SEGMEN FACION

Como es Wpeo supopel, la segmentacion no se da de un medo sencillo como se pudiera
pensar, sino que se da deun moda seneillo come se pudiese pensar, sino que se debe partil de un
fundamento, por lo cual menciaparemos las bases que considera Schiffinan para divadir un mercado
de forma extosa FI musme antor distingue seis categorfas principales acerca de las vanables o
caractenistieas del eonsurnidor como bases para la segmentacion ™ Asi tenemos ia

Segmeniacion Geog dlica

I'l mercado se divide en términos de diferentes localidades Ea teoria que respalda csta
estiategia ey que i gente qée vive en Ta nimna locabdad, tene necesidades y deseos stimilares, ¥ que
et secesidades y deseas difieren de Ly de Ta gente que se localiza en otras areas

Segaentacion Demngrdifica

La demogialia se refiere a las estadisticas witales y medibles de una poblacion, las
caracteristicas demograficas mayormente utilizadas para Ja segmentacion, es la edad, sexo, estado
cvil el ingreso, I ocupacidn v la educacion

Segmenticion I’simlé;.fim

tiasicamente, se refiere a las cualidades intrinsecas del consummidor mdividual, las cuales son
usilis con Fecuencia como vanables de segmentacion

l'as caracterisucas en las que se basaion los estudos de seamentacidn psicologica fueron

la persenahdad, que se refiere a la relacién que guardan algunos rasgos personales en [a seleccion de
ung mara sobre otra, v, tinafmente los psicograticos relacionados con fos estilos de vida

P helan 11238 30
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Segmentacian Socieenltural

Las vanables a estudio, son fa cultura y la clase social El primer caso se basa en que algunos
mietabras de fa sociedad comparien fos mismos valores, creencias y costumbres, y en ¢l segundo
case se huce nolar la diferencra de statuy

Segmentacion por Comportamiento del Usuario

A diferencia del antenor, aqui se utiliza a 1a tasa de uso y [a lealtad La tasa de uso se refiore
al volumen de compia de u producto en particuiar y, finalmente se refiere al grado de lealtad hacia
i#ha marca cn particuln

Segmentucion por Sittacion de Consumo

Se consedera que el consunmdor adqurere un determinado producto por alguna situacidn
pasticalar en la que se eacuentra

Comi <e puede notar las bases que propone ef autor, son congruentes con ios aspectos que
sobresalen en una sociedad como la nuestra en la que cada dia nos encontramos con una diversidad
de personages que pueden ser tan sinulares en su exterior y al mismo tiempo tan distimtas en su
leror

3.7. CRITFRIOS DE SEGMENTACION

Los cntenos se refieren ala vialidad que tienen los mercados de ser segmentados S los
erupas a segmenlar no cumplen ¢on los requisitos basicos, no tiene caso reahizar un esfilerzo que se
iradugea en péecidas econdmicas y de iempe Scliffinan considera los siguienies crferios para una
seeznentacion efecliva, estos son

J4) Lilentilicacian

Serefiere a que una pescin del mercade para ser objeto de estudio, debe tener una necesidad
copuin

15 halem PP S657
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h) Receplividad

Conviste en detemundr <1 ¢l grupo de consurmdores responde en forma favorable hacia el
prosducia o servicio en coestion

¢} Potencial Adeeunds el Merende

Yara sealizar ¢l estudio se necesita de un niimero considerable de gentes con las mismas
aaactesislicas o recesidades

)y Accesibilikad

Signtfica que los mercadologos deben ser capaces de alcansar econémicamente ¢ mercado
e han seleccionado

¢} Fsfabilidad

Los mercadologos no quieren que la composicién del segmento cambie sin un aviso
adecuadn, oI cual les permita apstar sus compromisos de mesela de mercadotecnia ¥
FEARINGAT SHS COMMENLACIONES

38 PROCTSO DY SEGMENTACION

12 estrategta de segmentacion, como cualquier otso plan viene acompaiiado de un proceso
quv te va a perseir omar deuisiones acertadas en cada paso de este, de acuerdo a lo siguiente *

I'p ol prmu paso se requiere delimitar ol mercado En la segunda parte se decide que base
tamr par seumentar Enfre oteas, la demogafica, geografica, psicologrea, etc En el paso (1es, ¢l
murcader @y diviehdo en térannos de las bases de segmentacion seleccionados y los segmentos
resultantes son perlilados en términos de otras variables del comportamiento del consumidor En
oiras pubibaas, algunas variables del comportamiento del consumidor son usadas paia segmentar el
mereado {edad, sexo e ngreso), postenoimente otras vanables del comportamiento del consumidor
{ psicograficos y tasas de use), son usadas para perfilar los segmentos creados por los tres factoes
denasrativos

16 bk Fag 3%
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Después de que esta tarca de mvestigacién haya sido terminada, la admimstracién de
mercadotewma debe evaliar, con base en los cinco eriterios expuestos anteriolmente ( identificacion,
receptividad, potencial de mertado, accesibilidad y estabilidad ), s1 es que alguno de los segmentos
potenciales del mercado fijan eomo blance (paso cuatre) Después de la seleccion de mercados de
Maqque abiactives (paso gneo), fa compaiia debe disefiar ¢ implantar estrategnias de mercadotecnia
apropradis {pase seis y siete)

4. CONTRATO DE SEGURO

Mo es por deras dar a conocer la generahidad que tiene un contrato de seguro dentro de cada
una de fas empresas, de acuero al autor Arturo Diaz Bravo, antes de dar a conocer las distmtas
dehiniconcs que existen del contrato de seguro

"1 & melustna y ef comeraio modeino estan cimentados en dos pilotes, une de los cuales es ¢l
credito, 3 e seguro Por o demas , con frecuencia éste ltimio se presenta como condicion <el
primera reguisito, e verdad de la mayo parte de los créditos bancarios es Ia cobertura asegurativa
de fos bienes v liecuenicmente, de las personas fisteas involucradas en tales créditos” ¥

4.1 ASPFCTOS GENFRALES

Il contrate s un tonvénic mediante el cual cada una de las partes se obliga en la manera
y lermunos que se establete etk como quise obligarse 8

La ddlinicién antenor sofo hace mencion, al contrate va que en lo que respecta a los contiatos
de seguros integrado por los articulos 392 al 448, file derogado por ef art 196 por & Diaiio Oficial
de ta Fedaracion el 31 de agosto de 1935

Por lo que el contrate de scauro queda defimido en la Ley sobre el Contrato de Sepuro
(L€ 8}, quien es la que lo regula, como un acuerdo mediante e! cual una empresz aseguradora se
oblign. mediante el page de una grima a resarcir un dafio o a pagar una suma determinada de dinero
al presentarse o acurrir la eventuahidad prevista en el contrato ®

Y7 Iz Bravo Arnro, ConnatoyMureantibos, Fd Thrla, S A Mo, 1994 Pig 153

18 A ed Codipord, Lomeraas, § d Pamin Mes | 1992 {uag 27

K9 Fieks s eptinue do fos Contrates e Suguros: Codipe de Comercin Td Porrua Mdx ,Pig 45
A e S Conbpode Comergin s [oves Complementanas 1 Pormia, Mex 992 1iig 48
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Sm embaigo no faltan otias leyes que incorporan definciones del contrate como lo observa
Sanches Calero Fesnando, sicido alzunas de ellay fas siguientes

#) C.Onal Nahana o £.1882) " El scouro es un confrato por el cual el asepurador, contra
u page de i prima ¢ obhga a resaren al asegurado, dentro de los lnites convenidos, del
datniry a ol causade por un sinestra o bien pagar un capital o una renta al venficarse una
eventuabdad gne afecte a la wvida humana”,

b} La Ley Argentina (avt. [7418), reauladora del C$ lo define asi "fay contrata de
segura euando ef ascgurador se abliga mediante una pnma o cotizacidn, a resarcir un dafio
o cumpla fa prestaaon convenida st ocirre o evento previsto” ¥

4.2 FLEMENTOS DEL CONTRATO

e acueido a los conceptos antes mencionados es evidente que sobresalen tres elementos
fandamuitales como son B empresa. el asegurado y la obhigacion por parte de cada uno de ellos, por
fo que o} autor Asturo Diaz Brave resalta la exslencia de dos elementos personales y dos objetivos,

stendo los primeios

B

a) Una empresa asegu adora, y
I) Uin tomador o conliatante del seguro,

s elementns obyelivos son

a}La obhgaaon de resarcir el daiio, 0 pagar una suma en efectivo al ocurnir el acontecimiento
previsto en ek contrato, a cargo del asegurador, y

bl a obligacion que asume ¢l tomador de pagar la prima

Adenmas de mencionas los elententos de la definicion analiza en forma explicita cada uno de
effos pata s mejon entendinvento

B B A Connod huegntilos o Fluly S A Mes 1993, Pag 155
RS KT S ITHN L S I TION I H
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1o Fmpresa Ascguradora: Mercantilidad det Segure

Pocos son en verdad fos contiatos de empresa, que solo pueden otorgarse con empresas
considuidas y leaalmente autorizadas para celehiarlos

Ef de seguro es ung de ellos, por asi disponerlo ¢l transcrito precepto que vierte el concepto
feedd puero también ebart 3o, fracs 1y IV, LGISMS {lLey Gral de Inst de Sociedades Mutualistas
e Seguron), i pimera de Tas dales prohibe, " a toda persona fisica o moral Ia practica de cualquier
opuaciom achiva de seguros en territono mexeano”, ¥ 1z segunda condena de ineficaces "los
conteates concertados conted las prafibiciones dd art 30,", al afinmar que no produciran efecta legal

alunno

t s diicl concebir un asegurador no empresano 1 a necesidad de disponer de crecidos
reciirsos, poro solne todo de mgmerosos factores del segoro, primordialmente actuaiiales, téenicos,
sundicos, niedicns, contables y comerciales, sélo puede satisfacerse mediante la envpresa

Pero ademds, segdn se ha venido sosicniendo por numerosos hatadistas, sdlo la empresa
profesiondl aseguradora puede garaniizar fa operacion téemica del seguro

Por olra parte, es importante resaltar que no sdlo las instituciones de seguros son reguladas
en sy arganmzacion y constitucion, ast como ofros elementos, considerados en la LGISMS, sino
tambidmen la [ ey Gieneral de Instituciones de Seuuros, donde Ias empresas de sepwios solo podian
organtzarse ¥ funcionar de conformidad con dicha ley ¥

Cemo se vio anteriormente, el contrato de seguro por estar constituido por una empresa
adeuiere ¢f caracter de contrato mercantil

2

‘tomallor del Segore

Los articulos 97y 10° de LOS (1 ey de Contratos de Seguros), hacen mencién al tomador
del segura en la siguiente forna:

St cleontrato se gelebrt por un representante del asegurado, deberan declararse todos
[0~ hechos smporlantes que sean o deban ser conocidos del representante y del representado

A PSS Codipnds Comiercio sy Besos Comploaentanas [ Pomae My 1992, Papiiy
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{uando se proponga un sepuro por cuenta de otro, el proponenie deberd declarar todos los
hechos miportantes que sean o deban sei conocidos del tercero aseuurado o de su intermedianig ™

F o anteitor nos séiala que el tomador de seguro es cualquier persona fisica o moral que tiene
fa lausdiad de contratar un segwio, independientemente que sca para asegurarse o asegurar a otra

[T T

Sm embiago, es importante mencionar L definieién que otorga Diaz Bravo A *°

Cualquier persena fisica o maral puede actuar como tomador de un seguro, tanio en nombre
¥ pof cactld propios, en Luye Ciso asume tambren el caracier de asegurado o, como mterds de un
fereero que e of asegurado pero que no asume abligacion alguna fiente at aseguiador

Diferencins entre Tomador, Asegurado y Beneficiario

'or atro Ludo es oportuno dishingurr la diferencia que existe entre el tomador de seuulo, el
contfatante, ascrado v bencticiario, misma qize es precisada por el mismo autor ™

a) lomadm o Contratante  Cs la persona fisica o moral que comparece, con su firma,
d
tomat of seio, os deair la contrata con lu etpiesa asepuradora, en interes propio ¢ de un tercero,
yo puk tanto asunie has obligaciones aunque no sea ol asegurado Por lo que es fiecuente aplicar ¢l
calificatrvo de asegurada’a la ¢osa respecto de fa cual se celebra ¢f contrato, y también al evento
dareno previsto y s, son usules las expresiones automowit asesurado, buque asegurado, etc

b} Asegeado s a persond fisica o moral cuyo interés econdmice en la cosa se cubie con
ul sepuro No solo el interés del propieiarto es asepurable, otros mtereses tambiéa lo sen, a condicion
de que teagan contemda economico

¢} Beneficiario Personifisica o moral, tindar det derecho al pago de la suma asegurada por
razan de s mteres econdnuco en ol bien o por haberse dewignado asi, o bien por su caracter de
heredero, casos estas dos ilimes proptos del sepura de vida

54 Hodone Pag 339
¥l Hise Ao Contiation haeatites T4 {larka Mes | 1994 Pag 159
o Anpkom Tag Lie
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4.3 OBLIGACIONES DFL ASEGURADOR Y CONTRATANTE

tna s er resaltdo Jo antenor, es conveniente conocer la obligacion del asegurador asi como
det contratante, una ves conralado ef senuro, donde Arturo Diaz Bravo, ¥ seiiala que Ta obligacién
priscipal det aseswador es

Aeswen m deiio o pagar mna suma o diero, al ocirnir of suceso cont actualmente
Jrevisto configira el compromoa de ta empresa asesieadora

Sm embargo, dicha obligacion por parte del aseguiador podrd no tener ofecto alguno en los
cavos que se sefialan, de aguerdo aia L.SC, en donde cita

“Las vbhgaciones de la empresa quedaran extinguidas si muestra que el asegurado, el
benefiviario, con ef fin de hacerfa snanny en enor, declaran nexactamente hechos que excluian o
podnan 1esinnyr dich s obligacienes, lo mismo se observara en caso de que no le renutan en tiempo
la documentacton solire 1oshechos relaconados con el siniestro y por los cuales puedan determinarse
L circunstancias de su seabzacion y las consecuencias del nusmo ™

La ubhgacton principal del contiatante es

I pago de e primee o fiacenbs, Jegrtsito para gue sata efectoy el \egirto, antes de gie
fravnctnrent 30 ddurs Plazo denrg el cnd debe memtener se ke coberin a aungree no se bayva pagado

fet pretimves

Per otra parte, se debert tomar ea constderacion algunos aspectos que determinan ain mas
tas dhstmtas formas en qque poredepagar <icha prima, en los casos en que convenga al contratante y,
Al aseguradora, sepun a LCS [a cual menciona en los siguientes articulos

-kl seguro no entrata ¢n vigor smo después del paeo de la plimera prima o fraceion de
ella ==

> =5t no hubrese sta pagada la prima dentro de los 30 dias naturales siguientes a la fecha de

su vencntento el conirato cesard automaticamente a las doce horas del tltimo dia de este

olazo - ¥

W Al ka Par o i6l
SKOANS 69705 77108 Codigo de Conyereno v Loves Complementanias Ed Porrun, Més 1992, I"dp 351
3 M tear 2P 31T
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4.4 CELEBRACION DEL CONTRATO

Como es sabido cualquier contrato mercantl, en general tiene que estar escrito para hace,
validas fas disposicanes que contenga, coma lo sefiala el Codigo de Comercro

lLos comtratos que can arreglo a este cddigo v otras leyes deban reducirse a esciitura o
requicran finmas o soleminidacles necesarias para sy eficacia En este caso, los contratos que no llenen
fas circumstancias sespectivamente requertdas, no produciran obligacién m aceién en juicio”

Erhase 1 lo antertor, & puede deir que la pdliza representa la celebracion del contrato entre
¢f contiatante y el ascyuradorn entances podemos decir que, 1a péliza, configuna su manifestacion
escrita y o pruchy de su celebracion, en vanseuiencta, su entrega al tomader constituye una de las
principales obligacones del astgarado

Pero, adens I impos tancia que fa poliza desempeiia en el seguro, la L.CS la 1odea de una
sene de disposiciones que, a cantimuacién se relaciondn

4) La poliza debe estar conuebida en caracteres faalmente legibles y redactados en idioma
espaitol, {art 36-13 [ GISMS)

b} Ne concede al asearrado el derecho de obtener del asegurador copia o duplicado de la
pobzy, {arts 23y 27 LGISMS)

¢ Dehe contener a3 menciones refativas al nombre y donicilio de los contratantes, la firma
dila empresa asegurador, T cosa ¢ persana ascgurada, los resgos asepurados, In vigencia
dle ke vabertura, la suma gsegurada, el monto de Iz prima y las demds clausulas del contiato

Mas atin es importante sedalar que el arl 65 de la LCS aciara que *

“Purante el plazo dek seguro se modifican las condiciones generales en contratos del mfsmo
uénero, ¢l asegurado tendra derecho a que se e apliquen Tas nuevas condictones, pero si estas traen
a la empresa prestaciones mas clevadas, ¢l contratante estara obl:gado a cubiir el equivalente que

corresponda”

b "-I':':LI -Il.i]__' 7
G B3 Heasn Asturo Coten e bfereaniil ~ 1l Halo, Mev 1994 PP 165-167
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4,5 CLASIFICACION DE LOS CONTRATOS DE SEGUROS

1*n cuanto a la clasificacion sobre contrates de seguros se refiere, la LCS deteimina su otden,
ast coma hy detiniads de cada uno de ¢llos #

a) Contyitlo de Segin ¢ coniia fos Daiiss

[y tedlor aguel mterds econdmico que una persona lenga en que no se produzea un siniestio

Yy Connite de Segwa o confra Tucendio

' cste seuwo, kg empresa aseguradora contiae la obligacién de indemnizar los dafos v
pérdulas. ya sea por mcendo, explosion, fulnmmacion o acaidente de natuialeza silar

e} Contrato de Segurd de Provechos Esperados y de Ganados

£ lus rendmmentos piobables, el valor del teres sera el del rendimiento gue se hubiera
obtemdo te no sobzeseinr ol sinestro, en los casos dmeamente de ganados

3 Contanto de Separa de Transporte evrestre

Padian ser ubjelo de exle vontrato los resgos de transporte, y todos los efeclos transpoitables
pat los medios prapios de L lomoaén terrestre

¢) Contiato de Segmo conira [n Responsabilidad

En este contralo fa empresa se obliga a pagar la indemnizacion que ¢l asegurado deba a un
terecro a causa de sn hecho que ocasione un dafios previsto en el contratc

) Contrato de Seguro sobre 1as Personas

Comprende todas Jos nesgos que puedan dlectar a 1a persona del asegurado en su existencia,
inteeidad persentat o sadud

A RS TS Codpirade Comorco v Lo Complementartas Tl Porrida, Mes |, 1992, Pag 152
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g2} Contrate de Seguro Maritinno

Frneste segmo, serige pot ks disposiciones del Codigo de Comercio y por la LCS, por lo
que, seran olpelo de esta ley La navegacion mantimo porluana y sus mamobras conexas, las
cmpresas navierds, los ugues, Ios actos hechos y bicnes relacionados con ef comercio maritimo

i o antenor nos indica que [a LCS asume la responsabihdad de resaicn cualquer dano o
mddemmzacion de acuerdo 2 12 T ey de Navegacion y Comercio

Como hemos podido observar, existen varios seguros de acuerdo a tas necesidades de cada
persona u aiganivacan  Pero pma fines de estudio de la presente tesis, se daran a conocer los
aspectios mas sobresshentes det SGMM, que se desprende del Seguro de Personas

451 SFGURO DF GASTOS MEDICOS MAYORES ©

{ aractetishicas Generales

El SOMAL esta diseniddo para protexer a mivel persondl o famtliar eventualidades medicas
prosocadas por acaidentes o entermedades, ademas de contar con una proteccién adicional en caso
de syt daese una emergenc medien, caando ef asesuiado se encuentia de viaje en el extianjero

los asegurados podean ser atendidos en los hospitales de mas alta tecnologta y con los
mie frees mas prestuiados v de mavon experienaia en cada especialidad

flanes de Conlratacian

FFete seguno puede presentar diversos planes de acuerdo a la aseguradora que lo ofrezca, por
otra puile van dingidos a-diletentes segmentos del mercado, ajustandose 4 cada necesidac

Dichos planes manhienes una jeranquia en relacion a su ¢obertura y casto, ya que manfienen
drersos comvemos con hospitales y medicos, los cuales van de acuerdo a la tecrologia con la que
cuertan, it como ol presfigio de cada uno y ¢l coslo de sus servicios Como se puede observar en
ef cupdra 11

A Pooesbdo Ot ooy Monne DrupoMacwral Prosanoal, Pl Docutech bles 1996 PP 229

i

...
b
frse
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Cuatro 4 E Repro wadacsom e fos planies que manic s GpoNacond] Provieal, § A

Planes de Contratacion

I’I’Lﬂln Suaas Aseguredas Deducible Coascguro
Premter 604 0 1000 SMGM 5 SMGM 10%
( asico 000 600 SMOM 5 SMGM 10 %
lradlicronal 18 o 400 SAMGM 5 SMGM 10 %
I spanal 300 o 60D SMGM 5 SMGM 10 %

Flante B de C ey Vesles GNP LA Dealech Mes 1996 PP 6

GRSl Rimiss CGoned | Moiapohitano )

CGastos Cubsiertos

Par viro lade  existen dwersos gastos en los que se prede incurnir en caso de presentatse
alzuta eventualidad medicy y los cuales son pagados por la compaiia ascguradora Entre log
prncipales gastos que generalmente cubte ¢l SGMM de la asesuradoia Grupo Nacional Provineial,

por citar un creniplo son

1} Honooanos medicos
2 sastos hospitalanos
3} Consullas medhcas

43 Analisis v estudios de laborator o, radioldgicos y de Gabinete

5} Moedicamentos

6) Compra o renta de prdtesss, aparatos ortopédicos

7y Amhuanoia Terrestie

Sin embargo, huy gastds qne tienen que esperar debido a que algunos padecimientos, se
cubren despuds de transeurnt un determinado perfodo de espera, debido a que se trata de

enfurmedades muy dificiteg de dingnosticar s1 son preexistentes o no

FExclasiones

I tenerdl las compainag ascgumadoras escluyen enfermedades que no son cubiertas, dehido
aqite ya eosten en el aseguradd al momento de ser reabizado ¢l examen médico
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Reaquisiter medispensable para la contratacidn del seguio. Sin embargo dichas exclusiones se veran en
¢l caprtule cuanto referente at Contrato

Deducible y Cnasegure

25105 dos dltimos elementos que ligwan dentro del SGMM son de vital importancia, poique
a traves de dstos el asegurado tiene dereclie al pago del simestre (eventualidad médica) a uaves del
pago que efeciué a la Aseputadera El cual se determina por un porcentaje establecido entre la
compaiifa y el asegurado Adeinas de presentar ante la aseguradors la documentacion necesana que
ampare ¢l siniestro ocurdide ‘Fema que se tratard en el caprtulo de Contrato
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LT FLSERVICIO POSTYENTA

Ll actishidid, fos servicion postventa cubren todas las actividades fque pucden ayuda
st elevan e satislaccton dot constuniscdor, una ves que este ha comparacde el producto y ha imciado
st Par cpempde pana los productos e consumo duadero, como los cquipos industiiaies y losg
eepmpass e ofiana, o servico posts enta meluye repuestos ¥ 1ecambios, servicios de reparacion
b oinantemimente manei de garanhias, entienamiento al chente ¢ incluso hasta asesoria en la
1evetta i disposiaion final del equipo viejo

Para los senvicios, las actvidades de apoyo postventa pueden consishir en entrenaniento
dtudi on caso de anwrgenaas, pon ejemplo, 1apda reposicion en caso de peidrda de cheques
snros arloimacion y actadhizacion sobre los nuevos productos que vayan saliendo al mercade,
ele enlre ofras tormds de avada al chente, se encuentran las bneas telefénicas para proporcionar
wlormaci reterente al serv et

Por ona parte paia los productos empaquetados, los servicios cubren areas como
Wl de o, recetas ¥ sugerencas paia amphat los usos del producto, asi como I
devolicon del dinero ¢n caso de insatnficaon con ¢l producte

Por by antesor se entienden facihinente las razones de porque las actividades de servicio
postvenin se han concentrade en las areas de los equipes y bienes de capital, ya que las
necesdades dud serueio postventa estan infimamente relacionadas con Ja contintndad de los
SeELICIOs, que we pueden denvar de un producto o servicio en particular Cuando se interrumpe
eshicontmndaed, la necesidad dol servicin postventa se hace tangible Porgue cuanto mas valtos.
s L seemnad o esa continugiad, mas tmpotiante seran los servicios postventa

LE2Z APLICACEON DEL SERVICIO POSTVENTA

Antes de anahizar 1a aplicacion Gue tene ¢f servicio postventa en una de las compaiiias
asersnadacas, s comeientie enfilizan 1a ImpatdReta que liene esta

I los iitmos diios, las asegenadoras gie buscan su permanencia en el mercadlo, se estan
comusnienslo Lo oruamezaciones orentadas al Ciente

Yaune deacrerdo aun aniculo pubhcado por LINRA (Asociacion Internacional para
Servir g Miicslig fimestigagion Sislematica), [as compadias con orientacion haca of cliente
demuesian sa capacidad en dos dimensiones
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A) Lz calidad en Tos prodncios, Corresponde a “lo que el cliente obtiene de nosatros”
1) La calithud en las servicios, Que responde al "conic o obtiene”

{ o amtenar demeestra que para logran una ventaja competiliva duradera s necesalio
AOICSAT £n estos dos aspectos
Preny P

E1hecho de que es la calidad o que importa, mas que ¢l precio o las caiacteristicas del
pratucto, se obsersva mejar, de acucido 4 lo stpuiente !

e fas pervanas que cambraron por razones independeentes al producto, un 20 % lo fuzo
por que tenian poco contaclo con sus agentes y el 50 % cambig por que la atencidn que recibian
niy era [z adecoada

Lo antes descnito nos seiala ln trascendencia que tiene el servicio una vez vendido el
producto, ya que k venta vadadera del producto, comienza despues de haber sido vendido éste
Fy por ello que consideramos impoitante, que una de las estratepas y sim duda una aplicacidn
eliciente de venta ey fa postventa

Porlo antenor reahzamios una encuesta a 65 agentes de seguros, para demostrar si existe
alutina apheacion y come se aphca

De da wivestgacion realizada encontramos los sigutentes resultados

L1126 %4 de los agentes dsegura visitar a sus ascgurades mas de tres veces al afio, micntras
e el 34 o efecta dichas wisitas de dos a tres veces al afio ¥ 50l un 5 % la realiza una vez al
4l Porotea parte se les preunto cual era el propasito de estas visitas, a lo que contestaron

F1200% %0 1eabiza fabor de cobranza, un 18 46 % se dedica a nformarle al asegurado ¢l
prosima vencnmento de su seguro y solicitarle a este st realizara renovacion de su SGMM, el
6 02 %0 lleva a cabo i entrega de pohzas nuevas | asi coma las polizas que fueron 1enovadas,
a st ves el 15 38% ofiece a sus asepurados nuevos productos, el 1076 % propoiciona a sus
asceurades Ias fecluras de su SGMAT ya pagadas Sin embargo, un 7 69 % le brinda asesoria a
sus chenies 615 % le informa al ascgurado sobre los nuevos beneficios relacienados cor su
seenso y findlmente ef 4 61 %% mfonna al ascguado, el estado que guarda su pohiza

Por otre lado se fes pregunto alos agentes que era lo mas rmpoitante para elovar ¥io
PHIftCRCT su cartera, en cuanio a servicio al ascgurado se reficre En donde se obiuvo

FOL D ittnlion 1 Cioa e Comnicauidin v Disciio Moy 1996 Pap 5
2l Pag 3
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[L 4325 de los enhevistadas mencionu que era e estar pendiente de las necesidades de
Ios asegurados |, 26 %4 seiinlo que un servicio bren pioporcionado y constante es suficiente para
clevan bt lidehdad de los asegurados, 19 % considerd que una buena conminicacion es la clave,
i 2% nramtisto gue Lis visias Frecientes a sus asegurados

L2 LA COMUNICACION ENTRE EL AGENTF DESEGUROS Y KL
ASIGURADG

ta comanicacon ki podemos definn come el proceso a fiavés del cual se fransnute y
reib o iloimacton en grupo social ?

Sederiva en el hecho qoe ey el elemento basico generador de la soerabilidad 1 a traves
cho el que o hombre se autie v observa sy caraciel como SCF Chnentemente social

Para que 1o conmmeacron entie Jos mdmiduos sea efectiva, se deben constderar los
Maanes duiton que s nuestio picio se refacionan con el tema de este capitulp 4

B Claridad, vsta es, que ¢l lenguaje en que se exprese ¥ la manera de transmitirla, deben
ser accesibles para quien va dirgada

2} Integnidad, se refieré a que se debe de dar la wiformacién completa paia que con clla
ne exista alpana malinterpretacién de lo que se quiera dar a conocer

3} Moderacedn, la comuntcacron debe ser estrictamente necesaria y lo méas concisa

posible, ya que e exceso de informacion puede ocasionar desinterés para quienes g

1cohen

e acuerdo a lo anferor, consideramos que fa comunicacton dentro del 4mbito comercial
e idevante g cerrar un buen aceoco, v tambien paia darle seguinuento al nisma a través del
Servido posiventd que cnirg oires dspectos imphica una comunicacion constante y efechiva entic
ehchente y ol vendedor Bsta se debe potque & menudo, cuando un consumidor adquiere un
proticto o servico, como gs el case de fos seguros, considera que esta comprando algo mas (ue
of pradudto o servicio, v es aqut donde los consumidores mantienen expectativas respecto al
SETLio postyenta que va inchndo

Lste servicto postventa puede ser tan sencillo como Jas Instiuceiones que acompafian el
patuete donde viene una bracltela "aimeta vsted nusmo”

P b de st wion Muosich O hindo | <l Tollas ddes 1992 Pag 160
Flbeloa daein?
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'or otra parte, van aunentando las expectalivas del consumidor, ya que mientras més
completo sea el prodlucto y /o servicio que adquiere, como por ejemplo E) mangjo de una cuenta
cn un baaco ol adquisicign de un segure En este tpo de servicios descan tener acceso a
infermacion mas completa como ey a tiaves de lineas telefonicas, manuales explicativos, entie

ERIN LS 2N

Ui el case de los seguros, los asegurados piden que el agente los itforme de los cambios
o b
que acarran consu seguro y de Jos hechos importantes de su poliza

Unrelavian o o antes descrito, un parametro que nos mdica que el agente de sexoros lleva
a cabo unt comuricacidn con sus ascgurados, son los siguwientes resultados obienidos de una
vncieste sealizada a los agentes de seguros, la cual considero aspectos como, el nimero de
recomendaciones a las que han sido objeto por parte de sus asegurados, asi come la nmportancia
que le brinda a los nuevas asesrados ¥ a los ya establecidos

En cuanto a las recomendaciones se refiere, el 41 07 % de los agentes ha tenido durante
I 4fio mas e 19 recomendacranes, 53 76 % de S a 10 recomendaciones y finalmente un 5 17 %
oltuvo de 1 a5 recomendaciones

Enlo que respecta a la importanca que fe otorga a sus asegurados, se obiuvo lo siguiente

FL 03 83 2% opano que no se le debe dar mayoer alencton a los nuevos negocios, debido g
dJr1e eansideraron mas niuportante mantencr a los ya establecidos, y por otro lado el 3 179% opind
o conenrro

L3 METODOS DE POS'I VENTA QUE EMPLEA FL AGENTE DF
SEGHROS PARA DAR A CONOCER 51 PRODUCTO

Il propesso del seegmuento a la venta es ascguiarse que el compradm esta
completamente satistecho con b COmpIa

Lsvanvennte sehaar alyunos aspectos unportames gue pueden dan alcance, intensidad
y liacion del seeummenta

S Fnean P Tl G de Commmeacion 3 Diveilo Mes A9Y7, Pag 5

[
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Laventa es un aspecto importante, pero hay que aclarar que existen ventas en las cuales
el vendedor ne podra visitar a sus chentes para informarle sobre los nuevos praductos que estan
saliende al mereado, cotto of caso de algumen que haya vendido 1a suscripeidn de alguna revista

o pentedico

Sm enbarge, cyando la venta es de cierla magmitud, cs vital que se le informe al
Lampradon para que oblenga 1 mayor satistaccidn posibie de su compra, como por gjemple, la
sentiedle nnavto o de alpan apmato electiico

Oiro aspecto que ¢y conveniente seialar, ¢s ia posibilidad de contar con nuevas
bansacciones, siempie y evando sc espeie una farga relacidn comercial, con predidos frecuentes
y reatables. por lo que debera hacerse un seguwnnento a la venta para desarrollar ¢sa relacion
permanenie

Fuiste un tercer aspecto, que puede ser llamade "educacional”, es decir en que medida
tecesita saber ef compraddr selbire su neva adqunstictdn para que pueda usarta en forma correcta

Enia mayona, el personal encaspado de proporcionar el servicie y ofrecer el producto,
Puede arrmmar ¢l evito de la mstalacion y explicacion de como fincrona el moducto ¥ deja de
alpmna smanera, msatisfecho al cleate, elimmande la posthihdad de hacer una nueva venta, a
consecuwniz de laagnaranaa o neghgencia por parte del personal encargado

El punte antettor es el que da wayor wnportancia al seguimiento, ain en clientes que
nunca yoheeran & comprar, ya que estos pueden causar probtemas at vendedor, con otros chenies
et perspectiva, debido a que gvste wia gran pubhcidad que va de boca en boca, sobre Ia
adqusicion de un producto o sérvicio, y 1a atercion que recibieron de parte del vendedor

Por lo antes seiiatado, es inportante que ¢l vendedor sepa si debe dedicar un espacio
delerannado 4 vender o a dar segwmiento a las ventas ya cerradas, ya que de evaluar cual de
ks dos acthividades le reporiara mas ventas a largo plaso, sin olvidar que el objenive bisico de
cualiuier scoumiento, es incrementar las ventus

"Poique un vendedar no debe ser defindo como un altruista, ese tiempo no se regla, por
el contraric se invierie en una manera que praducird rayores ventas "’

Ils evidente que of semunmiento debe proporcionarse para obtener lo citado anteriormente,
pero e precsa sefiafar tambien los métodos que se utilicen para proporcionar dicho seguimiento,

ANty Brow Croduen du fa Alcnoos ol Cliante [ d Dy do Santos Kaded, 1992 PP 110-111
Toibelm 1"y fox

-
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yd que a traves de estos, ol ehenle valoara aiin mas quién le ofrectd el producto o servicio o
Fabra uns mayor liabilulad, tanto ¢f producto como al vendedor

Por clfo es conmverente greniplificar algunos métodes continmente empleados

Ln et caso de Colmilia House {compefina de discos), envia catilogos de sus més 1ccientes
produccones, a sus chentes por medio de correo Actualmente 1a hienda de ropa casual para
hombres, (AMARANTO) unliza ef medio telefonico para informarles a sus clientes sobie los
descuentus y promociones | a teconodida revista de Seleceiones Readers Digest envia por medio
de corren ol catalogo de nuevas ediciones, e invita a sus suscriptores 8 paiticipar en sorieos

Poi olra parte, también exwsie la visita personal que realiza la compaiiia de helados
Bamluno, Y cuaf obsequia muesiras de nuevos productos a sus clientes potenciales

Estas y otros metodos son mayormente utilizados por ias diversas compaiiias, pero de
Wancra particular nos interesa conocer los medios que emplean los agentes de seguros para daile
SELPUCHIO a Sl yealas

Liolre los medios que emplean los agentes, de acuerdo a una enctesta que les fue
redliznda, contestaron lo sipimente

Ll 33 84 % de los agentes entrevistados mencionaron que uiibzan cl teléfono, 29 23 %
huce user del carren, 23 07 %5 recurre al Fax, mientras que el 13 86 % realiza visitas personales a

sils asva ados -

1.4 PROCFSO QUE LLEVA A CARO
FN LA COBRANZA DE POLIZAS

Segin ol mculo 23 del Reglamento de Agentes de Seguros, mencrona que los agentes
de scgnios

“kstaran obligados a concentrar en las oficinas de las mstituciones de seguros, los cheques
v las sumas en efeetivo que bubrefan recibido a cuenta de fas primas cobradas, asi como cualquier
dacnmento que ne haya sido Tiqurdado, dentro del término que sefinla la ley, en el plazo fijado

u M
on sus confiaios

[ o anterior nos da a entender que el agente de seguros, sera el responsable de realizar la
cabransa 1efacionada con los pagos inherentes a las pdlizas que hayan sido contratadas a traves
te ol

oGNP urapaes Haseos | ogales piara o Asciurado Profiswoanl T Ges Admva de Vigs . Mesweo, 1995
| £ 1 £l .

g 12
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fmra este i se debe de apegar a una seiie de pohticas, que establece la propia compaiiia
- 9
tle segaros, das cuales se mencsonan enseguida

Politicas Generaley
I Personas autoricadas ol calio

Para cbcobro de prmas se consufuia como und extension de I compaiita de seguros a los
apentes, yvio perenles de sona

L Reethos Oficiales

I os agentes unicamente padian cobrar primas contra el recibo oficial expedicdo por las
stHnctones tart 42 de la I ey de Institucrones de Seguros)

3 Ampsite del Papo
Ll unporte del pago, deberd ser igual al importe impreso en ¢l recibo ofictal
4 Constancia alasegurado

Por cads pago recibido, el agente dehera proporcionar constancia por esciito al
a~ceurado, sefiafando la fecha de recepeion

5 Bepdsito Inmechats

Tos pagos reabides debwran ser depositados en la ofiuna de servicio al sigurente dia habai

du sarecepemnn
6. Luear de Ingreso

os agentes que 1adiduen  cn plazas donde no exista una oficina de servicio, con
exeepedon de las pagos en efedtivo, los cuales deben ser depositados en la cuenta de
Hanamex

L Compiobiantes de Ingreso

Tods recepuion de pago debera hacerse conira entrega del comprobante de pago sellado
ot i mhcander

T UNP I G Repann de Pagon 1d GNP Mes 1996 P P 3.7

pune
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) El niumero dela (s) pdliza (as) pagada (as) ¢ imnporte por cada una
I3) Fecha de sngreso de pauo

<} NMumcro de Joha correspondienle

B. Tipss de Inpreso

f.o pagos puedar realizase por medio de
1} Cheque

by Fieciivo

£} Lazjeta de Créhio

Ehusa de elective, deberd lnmarse lo més posible, por seguridad

Politicas Particulares

Sontodas aqucllas relacionadas con Ia situacidn que guarda la pdhza en ¢l momento en
el que se maesa el pago de prima

[as cugles se clasificanen dos grupos
Politivas para Pagos que Ingresan dentro del Periodo de Gracia

I'stas poliicas se aphicaran para aquellos pagos, cuya diferencia entre la fecha de mgreso
de page v Lt fecha de veneiniente no exceda 30 dias (periodo de gracia)

Politicay para Pagos que lngresen ¥iera del Peviodo de Gracia

[s1as politias se diferencian de las antenores, debido a que el pago excede de los 30 dias
sattriles v se contemplan £5 dias mas Siempie v cuando e papo sea autorizado por el Gerente
tle fa oficing que lo reciba

Comn podemos observar, e agente se seguros debe cumplir con crertas politicas, ias
cuales lo condueen @ un procese de cotvanza que uene por objeto, que este se realice en forma
cftciva y aoportuna

Es por ello que se fevo & cabo una investigacion a los agentes de seguros, para damos
cuenta , de como Heva a cabo el proceso de cobranza
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[ cual nos Hewd a dos sizuentes resultados

I'alo referente al irempo que se Heva en cobrarle a sus asegurados, un 39 82 % efectiia
tabor de cobransa de 30 a 15 dias antes del sencimuento de su péliza, el 38 08 % la realizg al
vencimienio de la poliza def ascuurado y un 22 10 % 15 dias despues del venciniento de la

pohisa

Famben se consedero wpoitante mvestiga la forma de pagoe que por o general utthzan
los asepurados 1 pagar sus polizay .

Para tal fin, ~e temo una muestia de 2,188 pagos que fueron ingresados durante el mes
de muayo, domfe ¢ obluvo qfte

tn 3721 % paga con cheques, 18 87 % realiza su pago en efectvo, 13 24 % utiliza
tagtas de aredito v un 10 66 % ingresa fichas de deposito

U'n aspecto que se les pregunio a los agentes fue, el tiempo que tatdan cn ingresar a
Lo compaiin fo cobrado a sus asepurados, de lo cual, contestaron lo stgulente

D 16 430 dias oF 46 15 % mgresa sus paoos, el 30 76 % lo efeetia con 30 dias de atraso
wale Ta 15 dias corun 23 00

Par ofig ke, ¢l 106% de Ins agentes entrevistados afirmo que 81 remitian a sus
wsegntados el comprobante de ingreso, que poporciung la compaiiia al ser efectuado el pago a
et <heuad deminustia gue fue 1ealizado

Finalmente  consideramos conveniente conocer cuales eran los medios 2 traves de los
cithes redliza Lo cobrang el agente, To que nes condujo a Ios siguientes resuitados

E1S2 14 %0 de los agentes envia un cobrador al domialio de sus asegurados, mientras un
47 86 %4 visita personalmenie a sus asegunados,
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2.1 CONOCIMIENTO DEL ASEGURADO ACERCA
DETOS SERVICIOS QUE OFRECH LA COMPANIA

Il sovicie ol clientees un cancepto que debemos tener stempre presente por tratarse
del elomento que determina la permanenca de q compaiia en ¢f mercado, sobre tode cuando se
trota de pulteas de seguros, Luyo benelico no es tangble para el chente al momento de la compra

s por o que las compaitias de seguros deben tener presente que es mmpoitante
sateslicer fas neceadades del akegorado pdralogear que esie se sienla a gusto con la compaiiia y
s dispriesto a amphar sus relactones con la msma en el fisturo

Vanas de las compaias de seguros brindan servicio a sus asegurados, atin cuando los
asentes e seguros o otergan a éstos, ya que ios agentes como recordaremos, son ¢ conducto
para hacer Meaar fos prodiuctos de la aseguradora al consurmidor, como se vio en ¢ marco
fenrno oy

S embargo, a consecuencia de lo antenor los asegurados desconocen los servicios
e elod g su compadin

Aral simacion realizamos una encuesta a los asegurades con el fin de observar st
comocen fos servicios que les offece s compaiia de seguros, ¥ st han acudido a ella para recibn
dicho servicio

Se entrevisto un tolal de 82 asegurados, los cuales aun cuentan con su SGMM, es decil
arn no b han cancelado

) las B2 personas entrevistadas encontramos que el 3108% de ellos desconocen
por campleto fos servictos que ofeee la compafia de seguros, mientras que el 18 2% 1espondid
U S LOTOLET Lalios -

Por otro lado, los asegurados que afinmaron conocer los servicios mencionaron con un
38 24% que conacen en cuato al pago de sus reclamaciones, el 33 31% respondio que sdlo
connce la yue se refiere al pago de su pohra, pero eon el inconvenrente de que desconace ol
hotanin de suviao, v oun 28 45%  declard que solo ha acudido a ta compaiiia pala externar
s cen respecta ol servicio propurcionada por su agente de seguros o imconformidad en
lo gque se retiere al pago de atguna reclamacion
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Fn otios aspectos refacionados a los servicios que elrece la compaiiia, les preguntamos
a los ascuurados st haban realizado algin tamite directamente en Ia compafifa, a lo que

comtustaron Jo sigoiente:

tin 52 147 no ha realizado mingdn tanute con su compafia de sepuros, manifestando
que todo lo selativa con si seguro ko tramitaba directamente el agente de seguros y por
consentente aciaon que destonacian por campleto los procedinientos a segun para realisan
dichos tramites, con exaepewa del pauo de sn poliza, ¢en tante que un 47 56% declaro que si
stalizin 1o Iranutes concernrentes a su seguro

Entre fos ndimles que Hewan a reahsar directamente los ascguados a la compaiiia,
encantianios los simmentes

Delos tramstes que Havan a cabo loy asegurados, 35 §9% tienen que ver directamente
con el pago de sus reclamicignes, 25 64% realiza el reembolso de sus gastos medicos, un
1539 flevit a cabo el pago de su péliza; ef 10 25% externa sus quefas, mientras que el 7 69%
de ellos soficita modilicaciones a sus polizas, y finalmente un 5 14% recurre z la oficina para
fque des proporcionen asesoria,

lin cuanto a estos iilimos, investigamos, como habfa sido la respuesta por parte de la
campahi en darle solucién a sus tramites

[ lo eval obtuvimos los siguienies resultados

EL7% 48 % de los entrevistados, manifesto que fue en forma satisfactoria y ¢l 20 52 %
wxpreso gue fie rapida

IPara conchor este toma, también we les preguine  los asegurados como consideraron el
servicio que les otorgo la ascguradoa

Subrcfo caal, un 74 35% contesto que el servicio fie buene, mientras que et 12 82%
e Ins asegurados manlesté que fue tegular y wn 5 14 % declaro que fue malo

2.2 Conacimientn del Asegurado Acerea de Ias
Caracteristicas y Beneficios del Producto

Por o genaal al adgainr cualquier tipo de producto o servicio estos vienen acompanados
por stinca s de use, toffetos, el Por gremplo un apatato cleclronrco ncliye na instroctive
com o b dde que o comsamidon eonosca las partes de su aparato y su funcionamtento

-
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Felo tambien se wblizg cuando e adiueren servicios como son Tos bancaros, en los
e e proporcona loletos, en los caales se ndican {as cuentas que mangja, los prestamos que
ctorga g idmnsniaaon de fondo pata ¢l retio, elc

Par otra parte, este ipo de servicios incluye en los estados de cuenta de sus clientes
informacrm relscionada con los nuex os productos que introducen al mercado

S embarac exssfen atros servictos en los que se hace mas necesario que ¢l cliente
conaze fos benelictos y caractepiticas que se vayan incluyendo a sut producto, conio es el caso
de los segaros en donde adenids de eniregarle al ascgurado su péliza de seguro se le anexa un
tolliro yue contiene s condiciones generales de su poliza, mismas que se verdn mas adelanie y
un insiructivo para el pago de us reclamaciones

Fnotcdacon a lo arba ctado, mvestigamos con los asegurados s1 les dan a conocer
bs catactasticas de sus productas y los nuevos beneficios que se van incluyendo a su SGMM,
Jdst e fos mictodos v Tegueneia con que se les propoiciona dicha informacton

Donde los resuliados encontrados lueron los sigenicy

E1 56 11% de los gsegurados no recibe informacion alguna, mientras que el 43 89% si
freahe atraves de diverses medios como folletos, via tefefismea, via fax y de avisos por cscnito

B tos antentores medios, los asesurados reciben informtacion sobre su SGMM a tiavés
de avises por esento y folletas erun S8 14 %, en o que se reficre a llamadas telefonicas y fax,
el 2616 %4 de tos asegurados asi lo declard y solo en forma personal el 540 %

Fdo que se refiere a fa frecuencia con la cual se enteran de los cambios que van
ncarnenfo en su seroro, ¢l 56 23% imanifestd que es en forma tegulary el 43 77% raia vez tienc
Lonocuiiesio

Por ofro lado, tambren investigamos <1 actualmente les daban a conocel ¢l estado de
sus pohizas, ya que comsecuenctd de los nuevos henelicios que se incluyen a su segino ¢ costo
autdents o los procedimientos para hacer valida una reclamacién eambian, esto fue lo que
contestaion o 39 6% dyo gue siy un 60 49% no esta al tanto de tal sitwacion Un aspecto que
comuieramas supotante itegiar, son las 1eclimaciones las coales algunas de ¢ilas se onginan
pot Ly talta de mlonnacion que tiene el aseginado acerca de su segllo, pero antes de dar a
conacer of porcemae en que se dan éstas, oscom eniente definir su conceplo y ante que comiston
se prosentan De acoado al Botetin del Consunudor de Segtios y Franzas!

e o ool e Scpnmoss Fansas CHS Mew 1997 Pag 2
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Taod plancaniento foinal que consile en la presentacion por eschito, ante fa
Comnion Ngaanal de Sepuros y Fanzas | de la meonformidad del uswrarto respecto al servicio
sficcrdio g or una imntieidn de seguros”

De Ias cadfes 307 representan ol ramo de aceidentes y enfermedades, come se observa
el 22

Racl 1 B iand
Fr an

{Coario Tekrasts da 165G}

'
Al ke pad fat Ata Tehat

Gralioa 2 2, Ropresentacion de Las reclamactonces of ciare i inestre de 1996
Fucnte, Bobctn ol Conaamidin de Sepmosy Tiansas CRN] Mew 1997 Pag 3

De estas recdamaciones que son presentadas ante la conisian solo fueron atendidas (al
vt tnnestre de 1996 1,389 ¢ntodos los ramos Cuadio 2 3

Canbra 2 3. Reclamackar s Presentadas ante la NSk

Vuda Acc. y Enf. Paftos Autes Total
toul — 7 208 307 557 1317 3389
Dol Revs 624 11D 331 766 1,861
o LS (67 226 551 1,528

Tucnte Beluirad TOmetmmbr b Soguros s Liansas © MSE, Mo, U Pap 3
Hauiendo un comparativo en lo que respecta a las reclamaciones que fueron resucltas a

favor de las compaivas de seguros y los asegurados, se presentan los 1esultados obtemdos entre
TU95 3 19996 a continuacion {aref 2 1)
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Cuadro 25 Motivos e Ontcgas Presentadas

“Aecidentes y Endermedades

ol pwstnicslio cscdusda oons el o 578 %
Incentormsdeal Loa s Lionto de Lk mazaoon 11 65 %
18om v oveaed poginle Lodemmsacon 826%
Rualtwon s curnistane s 4 G sas duc mon enes 35080
Apancre disposichon ke protas 5054
I orlotanid wl o el pugeo o mento dob dediabb, 45955
Reudeo pae sindstio g a de s igene 159%
in ofonmdad vep 1o v daoon A13%
Inconternmndad voi B atenam 167 %
et oorwes 367 %
bcosrdssmmndhaed com« Lanmte e papo e prmas T2
baconie mndad cor b edvo pa potes suancelada 299
DiosesaborcFctado gen g i paelizg 18374
tuconbamr baboonsod pluadigindo 1 1844
Tz pur dulba du die ime s on 0y
fis ol omineknd paan v aontos mde Do 06 %

Focnte 18dotnndod Constunidd bk Scpmosy Daneas CNSE Moy 1997 Pag 13

2.3 FiAsegurado y el Proceso Postventa

Como ya hemos sisto, el servicio postventa comnenza desde el prmer contacto y
continua durante tada fa vidw de la poliza, conssle en estar en permanente comunicacion con el
clwnte pag saber o (rte manento se le puede ayidar nuevamente

Los sgmentes puntos extraidos de Ja revisla Gncuentros? refuerzan lo dicho
anfencrmente en lamayorta de los casos los asegurados piden de su agente

- {3ue se mantenga en contacle con el despuds de la venta ¥ que le informe de los
camiios que ocuran felaconados cun su programa de SeLUros

- Que ¢l agente realice una revision sistematiea de su cobertura por lo menos una ves af

Az

- Que o ayude en fos trémites ante fa enipiesa

TOHE D nenatios b Gun de Copime oo s dise i Mo 1997, Pag s

e
oo o

IIR——..,
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- Que no chude Mos pequeios detalles”, es decir, que recuerde los hechos 1elevantes de
st poliza

Imestganda aspecios relativos al  servicio postvenia, nos encontiamos con los

sitienles resufiados

Enlo que se refrere al numero de vistas al aio que fueron recibidas poi los ascguiados
abtevimos Jos siamentes datos de | a 2 veces al afio of 42 16% la recibio, 40 15% no recibib
mngand viia personal dd agente, 10 20% reabio al agente de 3 4 4 veces, nientras que ¢l 7 49%
oo mas de 4

Cabe menclonar que Jos motves que tuvieron los agentes para hacer dichas visitas,
fue en g prrcentaye del 36 8% por cobro de la poliza al asegurado, 29 26% respondié que sdlo
fes entrepo sus factiras ya pagadas, 23 17% solo reciio Ja notificacion de i4 renovacion de su
poliea y soto ¢l 109785 afirmé haber contado con asesoria poi parte de su agente de seguros

tio de los aspectos que pudmes observar en cuanto al seivicio que reciben los
weginnados por parte de su agente de seguros, es que el pago de la pdliza Ia reahza el agente
dircctanente de acnerde a los sigientes resnlados

197 13% de los asegurados menciono que el agente st cobra de manera oportuna el pago
corresprondrente del segure y v 2 87% afirmé que el agenfe no cobraba en forma oportuna, sin
enshargzo, declararon un S5 229 que de 1ados los cabios que efectuaba su agente de seguros, <
reaibian of comprobanie que pastificaba cl ngreso del pago a la compaiifa, mieniras que pot oh1o
hada ef 44 78%% declaro ne haber recibido en forma oportuna dicho Justificante

Por otrolado, seles presunto a los asenurados sobre la actitud de servicio de su agente
desegores o lo que espendieron un 38 12% reaibié el servieio en forma regular, un 27 62% lo
consdero malo, v linalmante ¢ 16 26% le ha parectdo bueno

P rdacion a lo antenen Se encontié que ¢f 63% de los asegurados no recomendarian al
susmi decle nuenbias gue el 37% i lo recomendaria 2 otras personas

2.4 La bnportancia de dar Pronta Respuesta
a las Necesrdades del Asepurado

F'sun hecho, que e chente siempre busea ver satisfechas sus necestdades, ya sea a través
de vestdo conmde, valzadn enfie otras, asimisie esisten olras necesidades que no son tan

(
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necesanas como las anleriores, pero, de cierta forma le dan a los individuos cieria cahidad de
vila Camo es ef Laso de un amto Hliimo modelo, una membresia en un club deportivo, cte, Y la
Prropte pecesidad de seatirse protegido ante cuslguier eventualidad como son los seguros en los
drversas ramos de Responsabilidad Crad, Accrlentes y Enfermedades, solo por citar algunos

Sm embargo, muchasveces no se sansfacen las necesidades de las personas en su
tatahidal por epermplo, en caso particular y que es motivo de este tema , lo tepresentan las
persenras gue caentan con un SGhM

tntre los principales problemas que hemos encontrado, en relacién a lo antenior son los
e A coniaEAacon s¢ MencIosan

w
1o pruser heear, ubicanios la 12sposicion de Primas por parte de los agentes de seguros,
esfor e que el agente comio va se so antertorntente, tiene la obligacton como parte del setvicio
que brindoal aseaurado de cobraile el pago de su pohza, para que sea ngresado a la compadisa
A s doeste s embargo, esto na llega a suceder, ya que fos agentes incurren en fraudes con
sis aseentalos al dspeaer del eleeiive que 1eaben de éstos

1o gne hace evadente Jab situacion, son 1as reclamaciones efectuadas a la Camimién
Naciondl de Sesuros vy Tanzas ((NST) por parle de los afectados, en un 550 % de s
teelamaciones tolales presentadas en el primer cuatrimestre de este afio *

Otro aspecte que pudimos observar, fue que el 42 81 % de los asegurados manifestaron
en una eicuest de opinien, que son clios los que se ponen en contacto con sy agente, paia
sohenarle asesana o mformadion, con respecto a su SGMM, nuentras que por otro lado ¢l
37 95% ale eflos menciono gue cuando se acerca el vencomiento de su seguio, el propio
ascaurado e recuerda ol agente sobre dicha crreunstancia, y, finalmente el 19 24% menciond que
son ellos los que dircctamente efecluan los pagos de su seguro a la compaiia

De acucrdo a los anles descnito, s¢ Hevo a cabo una investigaciom documental, con el fin
de reforsar tiles sHuacmnes por lo que se tamé una mucstra de 100 pohzas de SGMM,
contratalas a pantir de 1995 a 1997, en donde se obtuvo que

F1 4976 de estas pdhras, presentan un eserito por parte del asegurado, en el cual solicitan
camlyo de agente e segurps

[ otre punto, invesligamos con {os asegurados que renovaion su péliza en este aiio,
fax cansas que deternnnaron tal decision, oblenrendo las siguientes respucstas

[N EATS ienitder d Seguros ¥ ransas UNSE Aoy (997, Pig 13
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143 90 2 5 de Jus aseerados senald que se debid a la necesidad de contar con el SGMM,
28 60 % piclwie fa comodnlad de no buscar ofias aseguradoras, el 18 29% apunto que era muy
nupdhinle mantener una antigucdad con la misma compafita, porque la competencia no la
1evonoeg, S el asegarado oprara por cambiar de compafieg, y el 12 21 % no quiso realizar tramites
van otia aseguradora ya que les resulla perdida de tiempo, debide a que quica tendrian que
praclicdame mas ¢xamenes médicos
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JA EXPECTATIVAS DE LOS CLIENTES
RISPECTO A SU SGAN

it quen o un cequenniiento mionmal de tipo administrativo, que presenta una persona
con moine de mcontommidad respecto a los efectos dernvados de un contrato de SCHUTOS, MISNMO
(e ot L mtervendien dé la CNSE ante la nstilucién de seguros , con el obyeto de que se

valae el panteamiento del queposo

Fa € NSEes unamstancia de conchacion y arbatraye especiahizada en seguros y fianzay,
v finde warantizar a fos asudanes que fas mshituciones quee offezcan el servicio cumplan con

les establocdo por Las leyes

Elresultado al cumto tnmesire de 1996, en lo que se refiere al rubro de queyas concludas
par i CNSE, es impodtante sefiatar que el 41 21 % de éstas, s1 se resolvieron mediante
onentacion 8l asegurado por frataise de meonforimrdades con el monto de la indermnizacion,
relrasos en el pago de la misma, ete, o 31 50 % fueron solucionadas ante la propia CNSF a traves
ol cumplimtento de las obligaciones de las ssuluciones de sepuros, y 372 quesas  que
sepresentan el 19 26 % dod totd, que fieron orentadas para darles tramite a la Direccidn General

Jundica de fa Comsion

ool wrafica 3 1 podemos observar Ios resultados antes descritos

Quiefas
i 14 matry Thrn)

Ferifiva 3§ Queps comedindas al couto me-tie de 1996
Puentes Bodona i Consimdor CRSE Moy 1997 Pag 4
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[wisten dos procedmitentos a segunr para presentar una queia ante la CNSF, los cuales

CORISIenR en
1) Sese acnde persomaliente

L1 quegoso requisits sna cédula en la que se consignan los pormencres de la quela, el
nopthre de ke compama con la cual «e tiene Ia inconformidad, el panero de fa poliza, la vigencia
dhel conniate, ¢f noawro de simestio y reabos de pago Una ves requisitada la céduta, la CNSF
aestionn faatencon de la quqzi ante Ia institucion correspondiente, comunicando posteliormente
el pesultaddo de Ta sestion al qnejoso

23 81la yuegd se renvte por escrito

£la debern contenar los motivos de Ta quega, los datos de In polica, asi como el domicilio
y feletona del gueposo, & 1 de Laciltar la comunicacion entre el ¥ la CNSF e informaile ¢l
resilfiido de la gesndn que la Comision tealice ante la compafiia de que se trate

El motivo de quejas presentadas ante la CNSFE referente al ramo de accidentes ¥
enlermedades, ¢ presentan . continuacién de acuerdo a la fiecuencia en que se han presentado

Lntonces tenemos que el rechazo por simestro excluido o no cubierto, es ¢f motivo de
meonfornudad mas presentado con un poicentaye del 35 78 %, la mconformidad cen el monto
de 12 indemmzacion es de 14 68 %, ¢l retiaso en ef pago de a indemnizacidn con un 9 26 %,
rechazo por onusiones yio falsag declaiactones por patte def asegurade con un 5 50 %, 1a aparente
thsposicidn de prmas § 05%, inconfornmdad con el pago o monto del deducible 4 54 %a, 1cchazo
por simeslio fuera de vigenoiz 4 59 %, inconformidad con la cancelacion del seepuro 4 13 9%,
fncontorendad con el memo de pago de pnimas 3 21 %, rechazo por falta de documentacion
192 % y linalmente fa imconformudad por descuentos mndebidos 0 46 % !

Se dice que Loy benetiuos ofrecidos no siempre son cumphides, por io que se les preguntd
alus personas que cuentan con un SGMM, en qué porcentaje sc han respetado las condiciones
e s contrato .

toned enathe 3 2 se muestran los resullados

P Lo d AMIS, AC No 370 9, Mex 1996, Pag 13

" a



UNAM 1 acuhad de Estudios Superares Coautilan 75

Cuandris 3 X Resuitado du Lawncuestavealizteda g ks asepurados aeerea
el porcatape an Qi s dus harespetado sa contiate

|— PORCENTAJE Na. DE ASEGURADOS
6i-To L
Tt 8O 353
H1-1 [£]
Q-0 05

Fusnte. Covseron il s radina s ascpemrades

L os ciales sellegan que 30 asegurados presentaron siniestro y/o reclamacion Y pot oftra
parte ST no presentaron sisiestro y/o reclamacion, en lo que va de esle afio

3 CONTENIDO DEL CONTRATO DEL SGMM

Las causulas que generadmente se utilizan en un contrato de gastos médicos mayores, se

prieder resunue en los sigiientes aspectos ?

L2V igencra

Se rehiere ol tempo gque duraia ol contate, con la compaiiia de SEEUros

LI Curenciz de Resdriceinnes
[

I'sto es que el confrato o se vera afectado por razones de residencia, ocupacion,
vidyes y genere de vida del asegurado

I Madifieacisnes

E.etias solo podran darse ontre of asegurado v Ja companta, previo acuerdo de los nusmos,
medante clissutas adwienales o eadosos aprobados por fa CNSE

i

{
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L Maneda

Se espeallica que tos pagos se verifican en moneda nacional Conforme a la ley monetaria
yigenle

) Beneficianios

Ista dice que el aseuurado tiene derecho & designar o cambiar libremente a los
benefiaarios

i3 Cesidn

Se pueden ceder fos derechas del contrato, mediante declaracion suscrita por las partes
¥ netificando a la compaia

L bdad

Eos hinues de admisign de esle contrato son 12 ahos de edad como mmimo y 70 como
mavmo

I} Laterés Maoratorio

bn caso de que la compaiiia, ne obstante haber recibido los documentos e informacion
que le parmitan conocer ¢l lundamento de la 1eclamacién que te ha ya sido presentada,
no vmpla con la obhgacion a pagar un interés moratono

1 Compelendin
Facl casa de controversa, ol quejoso debera acudu ante la CNSF y 1 dicho orgamsmo

ne es designado arbitro, podra acudir a Jos tribunales competentes

L1 Beneficios

Fuisten drersos tipos de benelictos en este tipo de seguro, entre los que podemos
THENLTONAIF SE €NCUentl an

#) Benelicios por Superviyenein

En donde por cdda prima que pague el asegurado se le brindaré una renta siempre y
euando no oz ol lecimiento de eve

AP ol b Se e Goipe et b RSy 1005 127 52K

*
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by Bencdicios por bMuerte

1 0 canes de Falcdimiento de aseginado, se pagaia la suma asegurada contiatada junto con
los incrementos otorgados por la compadia

2 Prinem

Son Jos pawos dque debera hacer ¢l aseginado en a la compaiiia, a camlue del recibo o

factura corespondienic
LY Retinos Pardinles

Dworante Lavisenda de da polica, se podian hacer ietiros paiciales, mediante sohaitud |pror

escriln del aseouraclo

P Reserva

Fodos Jos payos gue se recrhan, se aplicardn a consirtuir e imerementar una reserva tinica
grie ve duomna rescoa matemdtica | cual se ncrementara mediante los nter eses que
se obtenan por $unvirsion

wf Costo del Segure

[ ste se va a determimar de acuerdo a la tarifa de la compafin

J Intereses

Los vantidades generadas por fa poliza en exceso seran fnvertidas por la compaiiia en los
mslsumentos de mversion que olrezean las mayores tasas de rendimicnto

I Perinafe ile Gradia

Se podia conceder un penadn de 30 dias paia el pago de una prima suficiente, paia
matener la poliza en vigor por 12 meses

i3 Canban

I} plan del contrate padia ser cambiado en cualquier época a otro en forma, monto o
auths el consentivrenio v reguisitos ligados pot la compadin '
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L} Métmlos de Calenlo

Todos los caleulns mencronados se haian mediante métodos aprobados por fa CNST

A2 GASFOSCURERTOS Y FYXCTLUSIONES DEL SGMM

St consecucnda dircela de una enfermedad o acuidente cubierio en ¢ contrato, ¢l
awyenatdy manness ¢n fos gastos que a contimnacion se mencionan La aseguradora cubri los
costos de Ins rmsmo hasta la suma aseporada, de acuerdo a las condiciones y linites estipulados
et eate Cnntalo

Crastos de hospital o sanatorios 1epresentacdos por el costo de la habitacion
Costorde b cama exdia para su acompaiante
Medicamentos adquindos, dentro o fuera del hospital o sanatono
Honoranios medieos de Crrojanos, Anestesisias, y Ayudantes por mtervencion
Uit retca
Honorasnos por constltas médicas
Honeranas de enfermer as, fegalmente autorizadas para ejercer su profesion
Sala de operaciones, recuperacton y de cunaciones
1 yuipo deinestesia
Transhusones, aplicacion de plasma y sueros
Gaston onduados por L estancia del asegmado en terapia intensiva e intermedia
Anabvs de liboratono, estadios de 1ayos s y cualqueer otio estudio mdispensable para cl
Batamnenta de una enfermedad o acadente culverto
Compra o 1enta de agratos ertopedicos
Ambulancia do traslado
Liatamienie de radioterapia, fisiolerapia y quimioterapta
Hratanuentos médicos para corregn of esiiabismo de los asegurados nacidos dentro de la
vigeaLa de la poliza
Tratanuente medico de caricter 1econstruchive, no estetico, derivado de un acaidente
Fiatarmento dental depvado de un aceudente
Yor otra parle evisten eafenncdades y tratamicntos, cublertos con periodo de espera, entie
los cuales se encuentian

P PO oo

L N

L

4 (iastos por la operacidn cesérea, los cuales quedan cubiertos fuego de transeurrn 10 meses
e L mcdosion de la asepurada a la pohza

#* Circuacssion, a partir el tercer afio de vigencia continua de la poliza

¢ ‘Tralanuento medico yio quinirgico por sida a parur del coarto afio de vigencia continua de la
podrza siempre v cuando ef virus no haya sido detectado durante ese periodo
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Eicontiate no cubie los conceptos que a contimuacidn se entmeran, asi como los gasios
pof ks complicaciones que sconginen, ast como los gastos por las complicaciones que se onginen
de cualquier estudio, tiatanpento, padecimiento, lesion afeccion, mtervencion, enfermedad o
accndonte expresamente exdwido en esic contiato

i) Be Piee e wo son dédicamente Necesarios para In Recnperacion de la Salud

- Servicio de geompaitante en ef traslado det asesurado en calidad de paciente
- Peluguena barbena y pedhcunists

b} Tiewen una alta Incidencia y Provecn bt Exclusidn Total de los Mismos

- Mhetcticos y de obesidad

- Eslndhos para fa comprobacion del estado de salud
~ Anteajos y lenles de contacio

- Compra o 1enta de zapatos onopedicos
- Dentales

- Pt prematuro ¥ aborto

- Estentidatd v contiol de natalidad

- Aopr v asbiemastiano

¢) ¥a Tewin el Asewrado antes de In Contaatacian de 1a Pélizn
- Maltormaciones v padedimientos Longénitos
- Patrabismo
- Reposician de aparates ortopedicos
d) No son Reconocidds por la Prictica Médice Cientifica
- Coalyuier eshiulto wo Latamiento puacoldgico

Acupuniura
Natrelesaale s estizacon

1

esiones o afecciones po L invelueracian voluntaria del asegmado

)

- Alcoholsmn

= Intenta de winerdio g
) LI i"{;ﬂ
= Actos deh ) L: £ {4 3
o e Loy R 5.1 E'{C"Jfﬂ b
= Parcipar e actos de syenia TN ET L P
- BN f
- Praciicd profesionat de cualquer deporte S)ﬂi.m [ L’,

- Box, lacha fibre y greco romuna
- I estones en competencias en cualquer veliculo de motor
Fostees vuando vigge como mecanieo o en tipulacién de cualquer aeronave
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LI ASPECTOS8 RELATIVOS AL FORMATO
DUL CONTHRATO DEL SGMME

Para comprendler megor  los beneficios que se presentan en el contiato de SGMM, es
impartante que by dausulas defconniate sean lo mas claras ¥ especificas posible, a fin de que los
asegurados comprendan correctamente su contenido, y con elle evitar posibles confuisiones
cuande se mesente of simestio o reclamacion

Para 1o cual decidimos reahzar una encuesta con ol objeto de conocer su opmién en
cuante 4 contemde def conlrago se reficie

Les resultados obtemdos por la encuesta airojaron fos sipuientes datos

175 % de oy asceurados opinaon que no era de facil comprensidn, y solo un 27 %

suspontio que w

Pur alra parte, se les pregunto como consideran la presentacton del formate de su
contialo de SOMM

Sobie do coal se obtove que

Bl 58 % o considera regula, el 2525 lo califica como bueno, y finalmente un 17 %

menciond que es excelente

Cabe seialar, que ¢onsidermmos al Tormaio como las cuahidades externas de un contrato,
com por vjemplo. el tamathy defa letra, of espacio entre estas, el color y el tipe de papel, entre
QLo ASPECTDs, el

A las puasomas gue se ehtzevistaren se s pulieron, sugerencias respecto a los aspectos
del fonnato de su contratn, enfie las coales sugineron que

Eaw clausules de exclusion fueran mas detalladas, en un porcentaje del 42 % En otro
aspecto mencionaron, gue se mcluyenan notas expheatorias basicas, acerca de los detechos y
ubhgaciones tanto det aseguado como de la compaia, de acuerdo a los diferentes tipos de
cobertin, o cualf se rellgo conun 21%, € 11 % de cllos opind que se emplearan menos
iectismos (palibras teemicas), y  para concluir, o 8 % respondié que el contenido y/o cliusulas
masmrpotantes del contrato, fueran resattadas con otro color o més grandes
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3.2 PORCENTAJEDE SINIESTROS PAG ADOS POR LAS COMPANIAS
DI SFGUROS A TAVOR DE SUS ASEGURADOS

Ut aspucto convenido de manera general en los contratos se seguros y en particulal el de
AN s el pago deun siiestro, para sjue ¢l asegurado pueda hacer valido ¢f pavo de éste, ©s
necesato (ue compla con los sigmientes requusiios ante la compaiia de seguios

Erire onos documentos que se deben presentar, se encuentran todos aquellos
conmprobarles ongmales que cumplan con los requisitos fiscales de los gastos efectuados, como
st lustona ehinea, rachomalias v estudios entre otros elementos, que confirman la veracidad

el simestr

Elsaimestro jiesanm papel impostante para que ¢f asegurado mantenga la credibilidad en
laempresa T ioeste rubrp lenemos que .

L asepnradora Grupe NMacional Provineral, mantiene el Tnlerazgo con un importe de nules
e pevos de $ 605 920 O en un porcentaje de muremento respecto al aho antenior del 11 60 %,
a deerencia de Comercial Anidrica, ésta se ubia con un porcentaje del 32 85 94, este resultado
tullers el empuge de las diversas compaiiias de seguros para brindar un mejor servicie a sus
ascgados pero lachierenca de prmas pagadas de unas a otras, deternundg la compaiiia lider
cochbmercade Deawiado al euadiol

Cuarchen 3 3 Componatiy e de Prms Papaed s de Las Comprainas de Sepiros Dideres cnd Mercado

COMPANIA ' PRIMAS PAGADAS PORCENTAIE DE
(Miles de pesos) INCREMENTO
Grrapo Nacional Provméml 605,929 1 60
Coangrcnal Ameniea 398,354 3285
Memibersey Acina 274,658 on
Asemey 1303, 4544 23 14
[nbursa &8.172 13 83

l:lr_r;t ﬁd\.fx ann b tal AMIS ARTS Ho 17 Afo Mex 1996 Pap 19
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Fs imporianie considerar dos aspectos relativos a los siguientes sinfestros En primera
mslancm realizamos un comparativo enlre las primas y simiesiros emitidos en el transcurso
de 1086

tn lagafich 34 podemos obseivar que es mayor ef nimero de primas emitidas con
g |
un porcentaje del 43 59 % | réspecto a los simestros que cuenta con un 24 26 %

LI segundo aspecto @ considerar, esia comparactén de la siniestralidad de un afie 4
Otro, pards ser voneretos, enlrg [995 v 1996 de acuerdo ala fig {1 2), en la cual observamos
gue nuetilias en 1995 ¢l poidentaje de sinfestralidad alcansaba un 78 94 %, ¢n 1996 deciecid
hasta Negm a un 69 58 %, esto de alguna manera nos ayuda a comprender mgjor lo arnba
witado

Camparacién entra f65 hremenlos
da Primas y Sinterlros

lér entra la Sinlogtralidad

Lk}

vm |

¥}

Flo)

AL1+3

(< ' "

Girdico 3 1 Comparalng erdie o mcierments de priinds ¥ smestros del ramo de Acerdentes
Buenter Bofon Dimesdnal AMPS, AMIS,No 37 Ao 9, Mey 1956, 'ag 21
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4.8 ANTECEDENTES DEL SFGURO LN MEXICO!

Dada o moportaacia que tienen fos seguros en la economia ded pais, ¢s mpoitante
tomar en cuenia algunos anlecedentes refativos 4 su origen y desarrollo

La bistor del seguro en Mewuco, se remonta on el siglo XV cuando ¢f puerto de
Veracnr cosha doogian peespendad comercial y es precisamente en el afio de 1789, cuando
“oconsitono la pumern compaiia de segutos, la cual se denonmno Compadita de Scauros
Marstinos de Mucva Fopain, con ef propésito de cubri los nesgos de los que se deneminaba
e Pspatt como b Canera de las Inds Esta compahia lacaso, pero daria paso al
extablvammento de olias asenwiadaotas

Durante el gobiemo de Porfuio Dias se pronelgaron las dos primeras leyes del seguio
mesicann g o sgle NIX oy otra en el sglo XX 1o poimeia ley se promulgo el 16
de diciembre de 1892, esta tambien se le conoce como ley de! mbre, porque tas compaiiias do
sueuros as como a las operaciones a las que se dedicarian quedaron sujetos al impuesto
del nmibre de documentos y hibros, para la protocolizacion de las escrituras, estatutes y demas
decumentos que debian regisirarse i agosto de 1935 se da la segunda ley, la cual termima
von b fthestad alsoluta del epaaao dil sesoro y entra en un nuevo peniodo de control incipiente
pen parte de Las aurarulades

Fa mshtucon de seiros mas anbeua ¥ que adn sigue eperando en el mercado es la
Anvlo-Moucana de Sesros constitanda el 27 de jubo de 1897

Matandose de undestziomo histoneo of documento oficial que autonzaba la compaiiia
Anude Mesroana doe Scgwos o operar en el pais, aqui lo reproducimos tal y come fue redactado

Yonnor 1200 Neogopom fa Vs for Vo URY

Lot el canmto de Ud feche Yol adnal v de los docuntentos gue con dicho
eserdtr youite, b Prosidente de b Repubhca twvo d bren recordm, gne la
Comypumne Genored budlo-Vievcam de Segnros est en patitiid  de conrenzen
ves g eeianes ot fu Repidice por haber Henad oy sequisios gie evige fa fey

For dhdo s Fud oo respuest de s wstancn vy confradod con fo gue solicria
Vet se privietider ptedrln e cuter dosefiee sonr s ef Bt Cficnad

W e
Wttt 381 aendierie
Crvtente o dek C ompiaian Coered Lnefu- Ve icem de Seoinos
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Cabe mencionar, que despues de constituida esta mstitucion, Seguros Ia Nacional en cl
afio tle 1991 micia sus opaiaciones Actualmente se denonina Gritpo Nacional Provincial Las
anteniones dos compamas de seguros fueron scgurdas por - Seguros La Lalinoamencana, la cual
surge en 1906, Conpaiia de Seanros Veracruzand en 1908 y la prmera institucion nacional
Anecanratlorg Heldgo en 1931, estas compaiitas son las mis antiguas que nacieron cn México

Fna de los prntosded Plan Nacional de Desanolio, es la modernizacion financiera del pais
prna colpcala en codreiopes de responder a lis nuevas condiciones economicas del nusmo y une
de fos it micdsanos fimancieros no bancaros de importancia para el pais, lo constituye la
medustrrn asestn delera, la cual, entre ofras cosas tiene la gran responsabilidad de captar parte del
dhorrue ntnal paia que sea wandhizado con efiviencia y oportumdad  haesa el sistema productivo

Una primern medicla de laley paia lopiar objetivos concretos en relacion al crecimiento
de la acovudad financiera del pais y tomando en cuenta la presencia de nuevos mtermediarios ¢
mstrmmentos de captacion, ha sido la de dividir las funciones de la Comision Nacional Bancaria
y de Scguros &1 dos organsmos descentrabizados de la SHCP denominados, respectivamente
Conuston dacienal Bancana ¥ Comison Nacienal de Seguroes y Fiansag

Latos crlenos de iberacion y de regulanizacion ya aplceados a olros sectoresde la
coemamua | fieron eonhdos el 3 de enero 1994 en el Miane Ofcial de la Federacién

En v actushidad, ¢l mereado de seguros en Mexico se ha expandido en forma répida, esto
s pedunos constatar de aguerdo af mlorme emiudo por la Asociacién Mexicana de fnstituciones
de Segwros (AMISI? al pomer unestre de 1997 en el que podemos darnos cuenta de la
eastenckt e 55 ascanradoras en ¢l pas, las cuales se encuentran clasificadas en grandes,
sediinds, chicas y gubernamentales, esto, os dervado segun su pofencialidad, es deor, de
acuerdo al numere de primas eminidas

Ta circunstancia que provocd esta situacién fue a raiz principalmente, de la apertura
provista pata el sector ded seguto pot la ley del 3 de encro de 1990, la cual permite b participacién
ilel capital extranero en las compaiiias de scgui os nacienales

1 Renaown Civ uE A oo " Cromeadhe 2000eios dol Sepuro en Mesaca® | Fd T Gral de Deswzollo ¢ Iy, M,
[N L L T ]|
X R nn Epescstal ANIS AMIES Ma 37 A9, Moy 1996 Pag 12

{ w
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42 COSIO DEL SGMM FN 'L MFRCADO ASEGURADOR

Fnla ofenta del SGMM exsten actualmente 55 companias en el pais, de las cuales 14 de
cllas purtenceen a eripos fnancieros

Son varms las 1aznes que han implicado i cambio cn la estructurza de este mer cado,
entre alris, podemos mendomar que los SGMM, especialmente en época de cusis son
mnimentos gue brndan un apoyo invaluable para afi oatar casos imprevistos relacionados con
la saiud pera nosolios consideramos que lo mas 1nporlante es la competencia que se ha dado por
la conguusta de los Lientes

Una dedas estrategias de fas que se valen las compaitas de seguros para aduefiarse de la
preferencis de los cleentes, son los costos, ya que como sabemos nuestro pais se encuentia en un
penedo eoosomico no muy fivorable paia la mayona de los cindadanos, canscientes de esta
stiaan, fay aseuzuratoras han ereado planes paia cada ipo de necesidad

Inuna encuesta realizada por la revista Mundo Ejecutivo correspondientc al mes de
matsode 199 considera al SGGM como el sepundo tipo de seeuro mas caro en México, salo
4l il mmo de astes Npsotngs porntestrd parte nveshigamos los precios que actualmente
mancian las compaiias de segeroes lderes en el sector de GMM, entre las que deslacan y las
oxifes nos faahtaron e mtormacion, se encuentran {irupe Nacional Provincial, Seguros
Comaaal Amency s Seanros Topeyae

Cabe mencionar que cada una de estas ompafiias manejan diferentes planes de acuerdo
a fas neceselades dod consumador

€omo pedemos apreaar en ¢l coadro 4 1, Grupo Nacional Provincial resulio ser Ia
compafifa e scpuros que manega 1as fanfas mas alias del mercado del SGMM, otros aspectos que
se ol en dicho.cnadro, es gue entre mas avanzada sea !a edad de Ia persona es mayol ¢l monto
de la pama, esto se debe a que la probabilidad de accidente y/o enfermedad en una persona de
edad avanzada es mayor Tambudn podenos observar el hecho de que el mento de fa prima
correspondiente al sexo fomemnog es nmayor g la del sexo masculino, ya que se considera a las
smugeres conuna alta posibilicdad de sutin aleun uipe de accidente o enfermedad, tomemos comeo

ejeplo el ensharaso

T ML T i Ascirradone Jod Gpo I Jettoral S A No 20T Aflo 16 Mey 1996, Pdg 39

. . H 4 e
T IR —————
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Cuacho 41 F jemplo de una Cotizacion del SGMM

B GRUFD NACIONAL SEGUROS SEGUROS
MG AR EDAD | SFYO PROVINCIAL TEPEYAL COMERCIAL

. AMLRICA

Mablo Menchet 23 Al 42,837 00 211800 52,123 00

[ orsa Mordles 29 { £ 4.074 00 $4.034 00 $3.106 00
fhguel Dominguer 41 A 5431100 % 3,450 00 $3,586 00
Tuan f ernandes 25 M $3.000 C0 $ 262100 $2.31800
Jond { spaiza 33 M 53,782 00 3318600 $3,038 00
Femando villa 19 M £2.192 00 $1.,600 00 $ 1,304 00
Horera iy 38 M F378200 $3,18500 % 3,028 60
1 veling Crarsa 49 F 623100 $5,524 00 $5.52400
'{T\:;; Arias KB | Y| $ 3,254 00 3289t 00 3265200
[ \iace Cicta 27 | v [s40m00 $4.03400 {33,107 00

Faente: C oty o b ady 129 Craps Baceonal Prosinceal Comereral Amereq ¥ Sepuros lepeyac, Meswo, D1,
Sy ) #

Notaz Las canfidades representan of costo de prima anual de eada compaiiin,

4.3 LA PUBLICIDAD DE LAS COMPANIAS DE SEGUROS
Y ELIMPACTO EN EL CONSUMIDOR

Ia poblinlad es ef medio por el cual las empresas dan a conocer los atributos ¥
carsclenticas de sus productos o servicios a sus chentes *as diversas compaiiias de SCRUTos
nuestdn al margen de dicha sitacion, o por ello que lievanios a cabo una encuesta con personas
Que I Lneatan con mngan opo deseguro, para conocer a través de estas que medios publicitarios
emplean lis diversas compaiis de segurns, de la cual obtuvimos como resultado lo siguiente

] .

I L edio mas unhrado paia mosirar sus productos es la television, ya que el 38 57 % de

fas persanas fo menciona, gf 2§ 429 aparece en penddicos, el 17 14 % aparece en espactos
pubilicstanios do las calles, ¢ 12 85 9% en racio y finalmente, ¢l 10 02 % en revistas
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Para pada manilestarse en fos diversos medios de comumcacion, se hace necesario
imvertic o fos mismos 135 por esta razdn que Seguros Comercial America y Seguios Monleirrey
Son Lis dis prindipafes compannes en el mercado asegurador, que hin considerado empiear uni
Buend canicdad de recnrsos para dase a conocer De acuerdo a una encuesta aplicada a una

mmagstra de porsanas, L eudl mos indica

.05 anuncios de Comerciat Amenca y Seguros Monterrey aparecen regulaimente en un
Aty amentias que o 10% del iesio de las eompaiias aseguradoras se ven 1aia vers

I'n sefacton a lo aiterior, investigamos el mpacto gque benen dichos anuncos pubhicitarios
e i menie ded consiomidor, sobre lo cual encontraimos las siguientes respuestas

1 a compaima de semuros que mas recuerdon las persenas os Comencial Aménica en un
porcentye del 32 802, Sepuros Monteney con un porcentaje del 21 43%, mientias que Génesis
L2 11%, Fepoyae 1128 %5, Provinaal B 57 e, [nbuarsa o 29 %, Asemex | 43%

43,1 FSTRATEGIAS PUBLICITARIAS DE
LAS COMPANIAS DF SEGUROS

Anles de menciontar las ests ategias publicitanias que emplean las compaiiias de seguros,
seria coaventente delumr ko que s una estiatesa

Ferendratdeia se defrie como fo habilndod pora i wn assoto v opeiacion s

Las estrategias pubbcitanas que utilizan las compafitas de seuros son diversas, entre las
grie podemos olmeivar s encuentian lig siguientes ©

Fa figuia -2, muestra un ipo de seguros en espedifico, el cual se doige a un secla
eapedtdl del mercado

EEanuncio que repiesenta ta figura < 3 va dingde a todas aquellas personas que buscan
un sesuro espeutal, es dear, esta pubhicacion refleja que la compariia resueive los pioblemas de
sus chernites de acuerdo a sus necesidades (servicio personalizado)

Ubsho Do Mok sdoteusa Ld [tciamenvania hfos 1991 Pag 69
* LHecnnarod aronen T d o Bes FU0S
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{v1a figara 4 4 Taimagen del anuncio va dirigido a un sector en especial , que en este
ciavo es el del SGMAL en donde $6lo les mnteresa nnpactar 2 un segmento en particular

lnalmente, tenemos aqueliay empresas a las que les mteresa dar & conocer 1os altibutos
dle sus productos, o decir, una labor de mformacion, como puede abservarse en la figura 4 5 de
esie apartado

Cumo podemes ver la estrategra publictana de una compaiiia a ofra cs dishinta, ya que
sueiirasy alennas hacen nofar, caracten isticas propras del producto, existen olras que preficren
durfe nras importanaa a os atributos de sus pronfuctos

44 LA EXPFRIENCIA DE LAS COMPANIAS DE SEGUROS
Y LA INFLUFNCIA FN EL CONSUMIDOR .

L
Otro aspedto de suma unmportancia en nuestnt nvestigacion, file la de conocer los molivos
por oy cuales se ehee de una compaiia & otia Los resultados son claros, los cuales son los
stodivhies

Tenemos que b tendeneia es haci un excelente servicio, con un 65 72 % atias de este,
la cxpenenaa con un 27 14 95 ¥ finalmente los nuevos productos con un 7 14 %

I a~ personas que consideraron g ¢xperencia como el motive para elegic una compaiiia
deterunnada sun aquellas que cuenian con una edad de 26 aitos hacia arnba, es decir, las
Pt s0mas que no consideran que pala gozar los atnbutos de un producte determinado, no solo se
trata de que se brinde un buen servicro, sino que ademas se cuente con el respaldo de una
compadits guy a trases de los afios haya dado 2 sus clentes |a confiabnlidad necesaria, cumpliendo
e famna efectiva con sus obhisaciones

4.8 PARTICIPACION DF, 1L.AS DIVERSAS COMPARNIAS
DI SCGUROS EN EL MERCADO DFL SGNA

tna de fos aspeciog a considerar anies de adquinir un seguro, es el conocer cuales son
aguelias companias gue rmanhenen ¢l fiderazgo en el mercado, por lo que consideramos
corveniente dar a conocer coma se encuentza dividido el mercado de SGMM

{_. J'.fu-n f:!-l_ri:::lgi‘f:l Ascpnradoras I'd Gpo it Lditoral S A No AR Ao 16, Mes 1996, F 1" 16-56
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De acuerdo a ta pantiopacion del meicado en primas pagadas, observamos en la grafica
46 que Grupe Nadonal Provincial, es Ja compaiit que mantiene ¢l iderazgo con un 31 60 % del
mereadn tota!, 20 16 %4 fo geupa Camercal Amenca, el 1242 % esta dividido entre otias
compafii s de Seguros; anenteas e o 1181 % lo abgrea Monterrey Aetna, el 559 % ¢sla
wanpuest pen Aseguradorna Genesis, Asemes conun 523 %, Tepeyac enun 5 03 %, Inbuisa

17170 v Atlas en i 322 "5 como pucde absenarse 4 contmuacian

Particlpaclén de Marcado
Primas Pagadas

Cuayl2 13, GnpoNal Prov 31,600

Ak 3226 -
lepayec 5 Qi
Geresis 5 597 -

kg 4,740, ~
M tremmrey 1] B4

- Com Aminca 20 346%

Ascmee § 335,

Grafiuad o Purnpacem de Morcada ot Vi Pagailas de s Compaiias Asepuradoras
Buontc: CNSE ol wl o Sepmien sy Lraneas bd Dy Gral de Desarrolloe v Mes 1997 Pap 74



MIATE FdLUldl 96 LalUdios oUpellores LUualtiian

Wl D A 20
Por mucho. ..
el Seguro de la Muje

55
Jt )

Cristal Vida 20
'S o de Vida que

ademits do asegurarme,
me va lando pages que
Hisfeudr an vida,

wancer de la mujer
e refice.

£ Jué froaquilidad me da cl -

~at por tos mios y por i s g i \
atisma. v es gue el color B e uros
“ie lu v tdz depeade del

i et Monterrey Aetna

Fig, 4.2 Representa na de las Estrategies Pubhcitanas empleada por Seguros Monterrroy Aetna
Fuente: Mundo Ejecutivo, Aseguradoras, Bd. Gpo Int Editonal, S A, No 203 Afio 16, Méx J996, PP 16-56



UNAM Faculiad de Estudios Superiores Cuautitlén

iNO IMPORTA EL RIESGO!

En Seguros La Territorial disefiamos nuestros productos y
programas de aseguramiente de acuerdo a sus nccesidades

e Suguros
Fﬁ‘
Z==1| A TERRITORIAL @

== Grupa Fursecior A0FLMEN
Solidez que da Seguredad

Av Resoucida 1586 Col San Angel Méxco 000D F Tel 420+ 1200 Faz 661+ 3963
AGF Interranoral, Atzimmsta de Seguras La Terntonal

Fig. 4.3 Representa una de lss Estratemas Publicitarias empleada por Seguros La Temtonal
Fuent: Murdo Ljecutivo, Aseguradoves, Ed Gpo Int Edutonal, § A, No 203 Aito 16, Méx 1996, PP 16-56
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PARA USTED, ESTO ES SOLO UNA PELOTA...

PARA NOSOTROS ES UN ACCIDENTE
POTENCIAL

PORRUE TOMAMOS EN CUENTA TODAS LAS POSIBILIDADES HEMOS DISENADO UNA
GAMA DE SEGUROS DE GASTOS MEDICOS QUE SE AJUSTA A SUS NECESIDADES
PARTICULARES ¥ LE BRINDA LA CONFIANZA Y RESPUESTA RAPIDA GUE USTED REQUIERE
CONTANOS CON U, AMPUA RED DE HOSPIIALES EM TODA LA REPUBLCA Y BENEFICIOS
TALES COMMO SEGURO AUTOMATICO PARA BERES DESDE EL PRIMER DIA DE MACIDO

E3

BTUACIONES CONTINGEMTES, SOLUCIOMNES INMEDLATAS
BERTURAS DE GASTOS MEDKIOS DE SEGUROS TEFEYAC
A

= -

o gEe 4, oo .
N 78 E = Iy

It o

Fig. 4.4 Rerresenla ure de las Estratemias Publictanas empleada por Seguros Tepeyac
Fuent- Mundo Ejecutivo, Aseguraderas, Ed Gpo Int Edilormal, 8 A, No 203 Aflo 16, Méx 1996, PP 16-56
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a3

Azul Prestigio: -
seguro de salud que
mMAas y cuesta menos.

Hablar ot segun,
dz =salud ¢s, hoy en
dia, hablar de una
de a5 necesidades
MAs imgortantes para quisnes
cslin conscientes dei nesgo
2CUNGEUO e ETesenla e su-
frir una enfermedad o accy-
ceate, Mummos gke ocurmn can
SIEMpre SN BY150

Hoy, gor poimzra ver en
Méxsco, Grapo Naciona) Pro-
viacral pose a tu lcanuve Linea
Aznl Premigio, sn seguro de
£25 0s médleas amyores que ha
udo disthedo prea ofrecer y ga-
mntzar la mds abz cahdad de
slercidn y sarvic10 con los me-
Jares proveedores mégwos La
wtreduccién de el nuevo pro-
ducty confirra el Prestiglo de
la empresa. que laba Uzvedo a
ncupar el pamer lugar en el
mercadn ¥ en safsfacelén de
lzs necesidades del cliente

Otius ventajas que dislinguen ;1 este plar son:

+ Coberfura de fos pastos a3 100%, coamde acude
can médices y hospiiales participantes en el pla,

- Sin Ditucible.
- Sin Cuasrguro,

* Suma azcgurada de $1,000,000 por padecimicnlo.
+ Renvvaciin garanlizada sin linite de edad.
+ LCoberlura de parie narmal y cesdres,
* Alencién especializada de Médica Mévil
(exelusivg para asegurados de Grupo Nacional Provincial)

- Consullas médicas via fofeldnica

- ¥iddico 2 doh
- Ambulaa

casto,

de Terapiz Intensiva con nédicas a hovde,

* Precios preferenciales en consulias can los médicos

parlicipanics,
+ Inel

aticnden a su familia,

= Centrog e Infermackin de Servici
asesarfa y orieataetdn sobre fos mé

En el plan paricipa un selecio
grupo de médicos de gran
renombre, que oftece al asepura-
do la confianza de que su aten-
c1én e5td sélo =n manas de pro-
feztonales con ampha expe-
fiencia y etevedo nivel de cspe-
crahizacién, ¥ con aeceso a los

el gineedlago y pediatea que acluatmenle

MdddEeas, que brinilan B
icns pariicipantes :
¥ [odes los servicios gue abarea b péleen,

hospitales que cuentan con bz
mds avanzada infreestructira
tecneldgica

Estos novedosos heneficios
haeen de Linea Asul Prestigio
el plan weal de proteceudn pars
la salud del ssegurada, gua
ademds de sus milieples venta-
Jasen coberiura y serviclo, tiene
un ¢osto muy atrachivo compa-
r2do ¢on otros planes cxistentes
en cl mercado

o
foglre
Grupo Naclenai Provincial

Un affads en su futura

Fig 4.5 Representa una de Ias Bstratepras Publicitanas empleada por Grupo Nacional Provingial

Fuent: Mundo Cjeculivo, Aseguradoras, Ed Gpo Int Editornal, 8 A , No 203 Afio 16, Méx , 1996, PP 16-56
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CONCLUSIONES

Generalmenie sucede que ur agente de ventas al imciar la venta de un producto o
servicto, hace hasta lo mposible por tener conlaclo con su posible chenle o prospecto, hasta
lovrar e wierre de la venta, olvatandose del chente una ver conclnda ésta

Lo anteior, nos mdica que esto no siempre sucede, ya que como vimos en el capitulo
prmtera, el chente pule de su agente de seguros, que por lo menos este lo mforme sobre el seguio
aue adgunio, sm embarpe ealo no ey lodo, ya que Hegames a ia conclusién de que fa mayoria
de drs asepnrados duscontoce [os senvicios que olrece la aseguradora, as como los hoarios que
treng estabecsdos, To cudl se debe a que el agente mdependientemente de que sea el que lleva a
citho lodos dos Hatndes 1elacienados al seguro de sus clientes, no les mforma nada al respecto

Frunte L siuacionede g aluunos asegurados que se han visto en la impertosa necesidad
du rethan doectamante franikes en Lo aseguradona, los cuales van desde el pago de su propro
svirnro st la de solscifar asesona ¢ mformaoion con respecto a su seguro

Lo antenor, se debe porque los aseguiatlos no reciben informacitn sobre el estado que
guinda @1 poliza, ast conio los cambios que van acurriendo en éste, por lo que esto ccasiona
gue ¢b asegurade mamficsie su nconfornmdad ante la CONST por el servicie que le es
proporcionido por el agente de segurns, as como onentaciones, trimites, plan adquinde y
drspasicion de promas

IFs wnportante mencsonar que las reclamaciones que han presentaco, Ja mayor parte de
eflas pracaden o so Tavor, lo cual os mdica que tanto la CNSE y las distinlas aseguradonas
procuran estalifecer un vineule de buenas relaciemes entie los asegurados v éstas, a traves de
satisfacer 1o mas posible sus necesidades

’
Lin aspecto que consideramos inportanie mencionar, es el hecho de que los asegurados
que han acadido ducctamente # la aseguradora a realizar algin tramite consideran que la

asepieracfors les dis una respuestangpida 4 sus ramiles v el servicio que les olorgd fue bueno

Otro punto qrte ¢s rascendental mencenar, os el relacionado a fas visitas que efectiia el
apente de sewtnos a sus asecurados, las cuales van de 1 a 2 veces por afio, siendo el puncipal
moipve de wtes U cobro def segure, 1o que nos indica que el agente solo acude a ellas porque
Heva un nleres mphato, el dual es el cobro de su comision  olvidindose de ias necesidades

reales de sus aseguados .
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Cabe mencioan que en o que respecta af punto anterfor, los asegurados s reciben el
documento gie ustilica of page mgresado a la compaia Por otro lado os asegurados califican
wino regular ¢ senaao praporetonado por su avente de seguros, ademas de que la mayor paite
de ellos norccomendanan al mismo ageste

Alizo que ey cyilente, 00 las pocas sveees que ¢l agente visita a sus aseguarados, por ende
fatnpoco Clabdeee contacke cort elios yviguie por do general son fos propios ascgurados quienes
lovalizan s agente pana solenafe mloimacon yfo asesoria sobie si seguro o por el proamo

venctnseto de s polizg

Cabe sefalar gue enosuomayona los asegwados dadas las anteniores cucunstancias
sohotan a his compainng aseeuradoa canbia de agente

Ademas enie ofros aspectos, dlgunos asegurados que decidieron seguir con su SGMM
soodebe a L necesdad de seunir contando con el seguro, y de las personas que optaion poi
cancelalo e debio g que consideiaion alto ¢l costo del seguro y ef servicio propolcionado no
erd chyre vsperaban | o gue pos lleva a alinman que jos asegurados deciden no perder su seQu o,
el cunl renues i cen etra ageale, en virtud de que la compaiiia responde en gran parte a sus
nueewdades

Lo lo que respecia al servicio praporcionado por el agente lacia sus asegutados, lema
queserio enel caprtulo segundn, condinmos que los agentes sirealizan visitas a sus asegurados,
s enbarzo estas Las lievan a cabo solo para cobrar el seguro, las cuales van de 2 a 3 veces pot

1LY

Por otrn Lido, cabe sefialar que el agente de seguros le presta poca atencién a la
udirmaddon que le debe guopbraonar o sus ascgurados, en lo que se refiere a los nuevos
here i 1os dud seguro que se van adhisendo a este, 1a asesona sobre su seguro y el estado que

wuiirda Lt pohea

Ur punto que es conventente menetonar, es el hecho de que como agentes de segin os,
e estos lo muas napentante para elevar y /o mantenerse cartera de chentes, es ef bundar a sus
ascpurados nn buen servivio en fouma constante, pard con elio elevar la fidehdad de los
aseraedos To que demuesha lo antenor cs el becho de que han obtenido mas de 10

rccomendacones

Relacionado 2 lo anteiior, los agentes de seguros consideraren que el proporcional
uRa nuy o atencion i tos negocios establecidos era lo mas trascendental, puesto que los
wuendiien en su carlera ye chevanan

Tamtuen pudimos damos cuenta, que entie los métodos que emplean para proporeiona fes
infrmacion a sus chentes seencuentra el uso del telefono, To cual evita ¢l contacto personal, que
debiers tenerse con ef asegorade, lo que ocasiona que la comunicacidn con el agente no sea de
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lo mias elara L virtud de que una Hlamada telelonica distorsiona muchas veces ef mensaje real,
ademas de que deimiestza pou d mterds hacra el asegurado, quién siempre busca que estén al tanto
de ¢l aun coado solo se tate saludarlo

FUmotvo de ques mas presentado fue por simestro no cublerto, serfa bueno que fas
du ersas camparitas de segnras revisaan constantemente las demandas de sus asegurados, y de
la emsnsa forma checar las claosulas incluidas en s contrato, para que con ello pudiesen ajustarlas
ler mas provanio o Jas necesidades de sus ascgurados

Dado que o5 miry bajo ¢l porcentaje en que se les ha respetado las condiciones de su
contrates a os aseaurados y por otio lado una gran parte de fos mismos consideraron que ne era
L comprender lis elansutas de su contrato, seria pertinente que las asepuradoras por conducto
do sus fuersas de ventas {agentes de seguros) explicaran de forma detallada cada una de las
chasntas contennlas en sy contrato, esto con of lin que los asegurados sepan hasta que punte la
compafita va a tesponder 4 sus necesidades, v no se eree falsas expectativas, ya que
probablemente esta sea fa causa por ta que considere que Jas condiciones de su contiato no s¢
fray e respetado al eien por wiénto

Frn cuanto at formato del cantiato, los asegurados lo consideraron de regular a bueno,
ciles misinns suginezon que para mejorar el formato del contrato, este deberia contener las
clarsulas mas detalkadas, notasd explicatorias acerca de los derechos v obhgacianes de cada uno
e los pos de cobestina, asf como fambien empleat menos tecnicismos, 1a utilizacién de palabtas
entendibles y nalmente el tipa de letra mas grande

Hfemos notado la tendencia en awmento que tiene el SGMM, esto de acuerdo al mimero
de pomas pagadas que aflo com aiio se incrementan, pero por otra parte es importante sefialar
que Lo simesteaindad va decreciendo, este punto es importante, ya que 31 las compafifas
asegradoras hacer cada ves mMas diliedl a sus asegwados la entrega de su reembolso &stos ran
petdiernle la confianza en ellas y por ende la caitera de estas compaiiias wra en descenso

R

PPasindo a otro aspectd relativo al capitalo 4, en donde se hablo de la competencia,
podemos condlisr cuales son tas causas del porqué se elige de una compaiiia 4 otra Ea tendencia
e haua un execlente sersiéio v seguida de este se encuentra la expertencia Las personas que se
muhnasort por la expeniencia resultaron ser personas de edad avanzada, lo que nes da a entender
quv entie mas grandes sean de edad Ias personas, éstas se inchnaran por aquellas aseguradoras
gue cuenten con la experiencia €n ¢l mercado de seguros

Como subemos, ef merendo de seguros en México se ha vuello cada vez mas compendo
Uina d Ias diversas herramientas que ban utihzado las diversas compaitias de seguros para atraer
chientes son los precios que ofreoen por sus productos La compafiia que maneja los costos mas
altos en ¢l mercado de SGMM, es Grupo Nacional Provinctal Comentan las compaiiias de
seguros que han creado planes pata cada tipo de necesidad Probablemente tengan razén, perc
todavia hay gente que no le alcanzy of presupuesto para adquinr un SGMM, es por elio que
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deherren estuchar B posibiinlid de abarcar todo el mercado a traves de un plan popular y/o

acr cstlhe para Lbmnona de la polidacién

I 5 caanto se reliere o 12 publeadad, ¢l medio que mas utihizan las compatitas de segos
para Hesn o sus mercados es la television, poro la gente opina que estos anuncios los ve
reeul et vorara ey b apattuno recardar que sise tene la mtencion de fomentar una cultura
dud sevnnes e debe antondu quie To prmordial ¢s dar a conocer sus productos y los beneficios
que su pueden cncontiar & adquany i sesnee La puneipal herramienta son los medios
puldiatinios Cales va @ pomutn fue bas chversas compafiias de seguros se encuentren en la mente
do los dhentes potencales Como podemos darnos cuenta las compadias de seguros que
s enn mavorsmente én publadad, como son Sepuros Comercial Amenca y Seguros
Monteirey, sun ks que mas recoerdan fos consumudores  En este punto se abserva a
reaiprockdad que esate entse Tos meduos pubhatanos y las personas

Por ulino swena importaie sugene 2 las personas interesadas en adgquine un SGMM,
s estigent cuales son lag'compainas de seguros que mantienen liderazgo en el mercado en ese
seclor, ademas de amdizar quegnes son fas que verdaderamente satislacen las necesidades del

cuensdmidor
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1. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

La estructura mclodolduica que se utilizd  para comprobar la hipotesis general se basé
tamaikdo gn cuenta (res aspécios ue son inea denvestigacion, ambito de aplicacion, y fuentes de
ko acidn

LINPA DE INVESTIGACION

Dentro de Ta linea deinvestigacion se sipud con un enfoque no expenmental debido a que
nos se spanipuiaron vanables y uniamente se dio una deseripcion de la relacion de vanables Es por
¢llo gue se siewd con un tipo de mveshigacion exploratono en el cual se trataron las variables
reconsciersdo y detiniendo el problema de la investigacion que se sizuto con un dhseiio transaceional
detiler 2 que se estudio una parte significativa del problema que ué de ayuda pma ef desarrollo de
lanvesiigacion ademas que sietd con una longitud descripliva que sievid para conocer todas las
vacables gue tendian refacién con la invesugacidn

WIRFO DE APLICACION

Por lo que se reficre al-ambito de apheacion se siguié con un tipo de aplicacién no
prababilistue ya que en esta nvestigacién no se wlilizo un sistema estadistico, ya que se siguid un
procedimicnlo de cuota seleecionando grupos  de  clementos con caracteristicas de  control
provimmonge: klenttreados

Scunthed cono sujetos de mvestigacion los provemientes de casos debido a que se realizé
un estimdte de estos en los capitulos 1,2 y 4 ya que se estucdié una parle representativa del
umyerse Se utlizo ademds como clementos  de investigacion a la Asociacion Mewacana de
Inststaciones de Seguros, la Comision Nacional de Seguros y Fianzas, las principales Asepuiadoras
y Ascgurados que fosnan parte de la Aseguadma Grupoe Nacional Provinaial, asi como su fuerza
productora { Auenles de Seguros)
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FURNTES DE INFORMACION

Pentzo de lus fucntes de mformacién se utihza ta de upo documental y personal, ya que [as
twenles fucron libras de investigacion, lesis revistas especializadas, boletines especiales, y dos
encigstas ¢ue sc anexan al final de esta paging  Finalmente, tas herranuentas que se utilizaron pala
la secoleceion de  datos  de  esta nvestigacion  fueron las  fichas  bibliograficas v

LUCSHDILI 104
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2. ANALISIS DE RESULTADOS

2.1 CRITERIOS DE VALIDACION DE 1BPOTESIS

Una vez comchida fa investizacion se ha decidido aceptar ia hipotesis de imvestigacion
planteada al micio de ts nisas

" F1 segubimiento eficas de ia postventa puede asegurar la renovacion de un Contrato de
Scpuro de Gastos Medicos Mayores”

[ 03 crileting que se toman paa validaila son [os sigmentes

In la actuahdad dlimamente, se ha demostrado que el servicio al cliente ¢s la clave para
segun sumgntantdo las ventas e meluso oblener e estos tidelidad en cualquier tpo de negocto Esto
se hace evidente en los bancos, ¥ un ejemplo de ello es ¢l caso de BANAMEX, en donde el chiente
va tiv tieng que hacer §ila pasa realizar algun tranute, dnicamente toma un némero y foma asiento  Asi
o aho aemibuen tene disponibdes neas telelomeas que e informan de w estado de cuents, de su saldo
y det envie e follelos sobre nuevos productos o beneficios Otro aspecto a considerar, es el de
alginnn ascguradoras, Bs coales cuentan con una linea telefénica especial para onentar ¢ informar

a iy aseeuados

or to general, los Ascgurados buscan respuestas inmediatas a sus necesidades, las cuales van
degle conocer ¢f estado que guarda su paliza, nformacton ampha y detaltada del sepure que adquing,
&1 Lome ung asesoria por patie de su Agente de Seguros yfo la Compaiiia Asegwiadola Ya que
actuilmente vanas de fas quesas que son presentadas ante la AMIS, tienen relacion directa con fo
angerior Mulivo por ¢ cual Tos Asegurados deciden no seguir con ¢l seguro u optan por cambiar
al Agente o en ¢l ulime de Tos casos de Asegutadora

Fo antenor icflep que es importante proporcionarle al asegurado un buen servicio despugs
de habar reabrsdo Ja venta A baves de maniener una buena comumcacion, y mejoiar ¢ ir en
busqueda de nuevos madios patg proporcionarln Lo que hace mas evidente que exista un mayol
auncro de cliontes dispricsies a reaibir un exeelente servicio, y con cllo su permanencia



CUESTIONARIO

Fdad:

P presente cuestionano tiene como objelivo determinar aspectos relativos del asegurado de un
SCAIM, como sen el impacte publicitario de los anuncios de seguros, el tipo de servicio que 1ecibe
o7 parte de b asepiradora v dle su agente de sepuros v sus expectanvas en cuanto a su contrato de

segu i se refiere .

14 Tnque medros publicnatios ha observado anuncios sobre segnros ?

3 Penddicos

) Revistas

1TV

I Radwo

1 Anuncios en fa Calle
03 Ninguno

2, Qué aseguratloras aparecen en los medios antes seiialados ?

} . Conqueficorencm ha visto estes anuncios ?

1 Siempre

T Repularmente
1 Rara vers

1 Nunca

4 Menaene por lo menos dos aseguradoras que més recuerde

.
S



S ¢ Porcual de los simientes mntivas seleceronaria Usted una compatfiia de seguros ?
71 Nues os prodicros
10 weelenle serago
M1 xperiencia
o Lspecfican - o _

¢ Canoe U oy servicios que oftece Ta compaiiia a sus asegurados ?

15
1Mo {Pase ala pregunta 8)

T Que hipo de servicns son los que conoce ?

B, Hareahsado aleun namte divectamente ?

s
CINa  (Pase a bl pregmia §2)

9o I fos spatentes framnes cuales ha lfevado o cabo ®

A Page de wi seauro

71 Alzuna moshificacton a sa poliza

T Reembalso de gastos medicos

1 Pava de simestro

T Quys

1 A<esoni e wiinicién

{1 Otro Fspeciticar ___

1, Cual fue la sesprresta de la compania en cuanto a la solucidn g su problema o tramite ?




I, One e pareao el senvicio glrecido por la compaiiia ?

1 scelente

T Bueno -
T Reesdn

Tudale

12 ¢ Snagente de seguros e mforma sobre los auevos beneficios o productos de su sepuro ?

-t
% A
INa  iPase a la preguntd 15)

13, Congue Beonencta ?

T Siempre

01 Regadumente
O Raraser

3 Nnnca

Fh o A baves de que medios 1ecurie su agente para mformarle 7

i a asesaradona Te iforma
i1 Por escrito

¥ lamada Tolefoniea

1 nvio de fas

1 Visita personal

15 ¢ 1 emfornna sobre el estado que guarda su poliza ?

M
1o :

o Cuantas veces af aito reetbe fa visita de su agents ?

M)a2

M3aa

O Mas ded

TPMmgna (Pase a a pregunta 18)

17, Cual es el nubivo principal de a visita ?

‘



I8, o cohrade manera aportnna s seguio ¥

MY
1 No

19 Recibe aludn documento que pashiigue ef pagoe ?
Ry

FINo

M Cuales sermn fas razones por las que Ud se pondria en contacto con su agente ?

21 o Que calificacron otorgaria a s agente poi cf semicio que le proporciona ?
{TExgelente
i Bueno
F Ruegutar :
M A lale

22 Lorecamendana a ofras personas ?

3 s
T

23 ¢ Consulera que las clausuias contemidas en su contato son de facil comprension ?

Y
TN

T o b sdpoionte paeponabe s ha Gonnde algng sinfestre 51 mo ev ase continm



24, Cuoal ba sidoe el porcentaje en que han respetado las condiciones de su contrato ?

d61a70
17 aR0
Sglano
191 a 16D

28 ; Comea conadera el formato de su contralo, en cuanto al tamadio de a letea, color de la misma
y pahldbras empleadas (feemcismos) ?
¥ t.xcelente
M Bueno
O Regula
T afalo

26 4 One aspecton sogete se meluyan en su contrato de segore, en cuanto a su fimato ?

Seain ne ha renosailo su SGMA pase . la prepunta 28

27 Qe mpectos comstlerd pata 4 renovar su pohiza ?




CUESTIONARIO
D
@9}"{%

Lo

LI presente cuzshionano fiere coma objetivo determinar si el agente de scguros, proporcicna a sus
asepnrados ¢l suvicoe postventa y como o aplica

P ¢ £ omque Teaaencs visila o sus chentes duraate el afo ?
1lal
ras
TFroas de §

2 0wl es o praposito de visttan a sus chenles ?

4, Oueiemp se leva en celnarle a sus asegurados, a paitr del imicio de la vigencia de su poliza?

1304 1% dias antes del vencinuento
1 Al vencimivnio
0V 15 dia despues del vencmyento

S ¢ Unaver que ef avegurado pago la pdliza, que tiempo tarda en mgresarle a la compafiia ?
Tliats dhas

T 1oa 3t das
TF N s de 30 dras



6, Remute algun documento af asegurado que justifique el pago efectuado ?

TS
N

7 . De que medios se ausifia para reahzar la calwanza ?

8 ¢ Darante el apo que numero de recamendaciones ha temdo por patte de sug asegurados ?

ias
Msato
TIMasde 10
1 Rgung

9 . Que cansidera que sea fo mas fimportante para mantener y/o clevar su cartera de chentes

10 ¢, Consalens que e le deba dar una mayor atencidn a los nuevos negocios que alos ya
eufableaitdos ? .

[l AN
1 No

¢ Porgue ®
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TABULACION DE RESULTADOS
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2.2 INTFRPRETACION DE LOS RESULTADOS
OBTENIDOS EN LAS ENCUESTAS

e tos 1esultados obtemdos de las 147 entrevistas, 1ealizadas a los Ascaurados y Agentes de
Scgurers dentro del drea metropolitana se observo lo siguiente

E1 38 57% de las pessonas entrevistaclas han observado anuncios sobre seguros a través de
atedevisién ) 21 42% methante periodicos El 17 14% lo ve en diversos espacios publicitarios La
Compania de Seguros que mas recuerdan es Sepuros la Comercial con un 32 86% El 2] 43%
nmencibno a Seguros Monteney Micntras que ¢l 17 14% recuerda mas facilmente a Seguros Génesis
La frecuencia con Ja ven anusicios pubhcitarios de Seguros es regularmente con un 60%, nuentras que
un 40% los ve rara vez I.as compafiias que tienen el mayor impacto publicitario entre las personas
emtrevistadas son Seguros fa Comercial conun 31 43% Seguros Monterrey alcanzé un 25 71%
Mientras que Provincial obtuve un 14 29% El 65 72% elegiria de una Compafina a otra por su
execlente senvicie Otro facton qiie mencionaron file 1a expencncia con un 27 14% Mientras que el
T 14%% we mclmo por los nuevos productes El 81 08% mencioné que ne ¢onoce tos servicios que
offece su Compaina de Seguros, nuentras que el 18 92% si los conoce Los servicios que mis
conocen son el pago de siniestros con un 38 24% 33 31% conoce lo que es la recepcion de pagos
LI 52 4% de los enlrevisiades no ha realizado ningln framite en su Compaiifa, mientras que el
47 56% 1 lo ha efectuado El prncipal trémite reahizado es el pago de siniestros con un 35 89%
El reembolso con un 25 64%. La solucian a sus tramites lo consideran satisfactorio un 79 48%, y un
20 52% manifiesta que es eficiente El 74 35% de los entrevistados considera buena la forma de dar
clsarvicio 12 82% comenta que &s excelente Ef 56 11% de los Agentes de Seguros no proporciona
" mnformacion a sus Ascgurados, mieniras que ef 43 89% st lo reabza En cuanto a la frecuencia de la
intormacien a los Asegurados se da regularmente con un 56 23% y rara vez con un 43 77% Los
medhos mas ulihzados para dar mformacion a los Asepurados es por escrito con un 38 14% Mediante
la Ascguradora con un 37 89% Al 60 49% de los Asegurados no les informan sobre ef estado que
guarda su poliza, rmentras que of 39 01% s1 Las visitas a los Asegurados se da de una a dos veces
cotan A2 6% Nunca se realizan con un 40 15% Coun un rango de 61% a 70% han sido respetadas
fas condicionzs  de su contrata a un 11% de fos encuestados Del 71% a 80% al 8% de los
asegurados En lo que se refiere al formato del contrato lo consideran regular un $8% y bueno sdlo
un 25% L.as pnncipales sugerencias que dieron para mejorar el contrato fueron que las cliusulas sean
mds especdlicas con un 42% | xphicacidn amphia sobre coberturas con un 21% Empleo de menos
feenisismos conun 158%
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Las cuuisas por las que 1enavaron su seguro, fie la misma necesidad de seguir contando con el mismo
conun 43 96% Ohces ef nusmo servicio otra Ascguradora en un 25 60% El motivo por el que no
renovarog fue por costo alto conun 61 99% Competencia 31 47% Al afio los agentes visitan de 2
a 3 vecesun 54% De 3 a 3 vetes el 36%  El proposito de las visitas, fue por motivo de cobranza
con ur 20 03% I as renovdciones con un 18 46% Los medios que uiilizan los agentes para
comunicarse con sus asegurados fueion el telefono con un 33 84%, ¢l escnto con un 29 23%, El
23 07%a & traves de fax, el 39.82% Los agentes realizan sus cobros de 30 a 15 dias antes del
vencinrentu hhientras que et 38.08% al vencinvento de la péhiza Ingresan sus pages en la compaiiia
de 16 a 30 dias antes del yencimiento enun 46 15% El 30 76% 15 dias después del venciniento,
£ 19025 de los agentes st cuentan con ¢l comprobante de pago ¢n cuanto a quién realiza la cobranza,
¢s el cobrador con un 52 14%, mientras que el agente acude directamente en un 47 86% Los
Ageates consideran que ab afig de S a 10 personas los recomuendan en un 33 76%  Mas de 10 el
41 07 Pata mantencr y clevar su'eartera, Jos agentes detectan las necesidades de los Asegurados en
un 43%, amentras que un 26% bunda un serviclo constante Los agentes fe dan mayor importancia
a Jos acpocios ya establecidos con un 96 83% v el 3 17% la otorga & ambos
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GLOSARIO

ACCIDENTE : Aconteciniento proveniente de una causa externa, sibita, fortuita y violenta que
produce lesiones gorporales en la persona del asegurado Mo se considera accidente cualquier
lesidn corporal provocada intencionalmente por ¢! asegurado

BENEFICTO ADICIONAL : Agregado que se le hace a las pélizas con el fin de ofrecer a las
aseginados una protecctdn extra de la contratada

CANCELACION: kil asegurado disfiuta de un plazo legal de 30 dias para efectua el pago Sin
embarye la aseguradora cuenta con 15 dias adicionales al plazo anteriormente mencionado para
teahirar fa cancelacron

COASEGURO : Porcénije a cargo del asepurado que se aplica al monto total de gastos
cubigrtos una ez descontado ef deducible para cada reclamacién

DEDUCIBLE : Sor los ptimeros gastos de un simiestro que quedan a cargo del asegurado
ENDOSO : Documento que modifica las condiciones del contrato y forma parte de éste

ELIMIN ACION DE PERIODOS DE ESPERA : Es la consideracién por parte de la
asegarcadona del tienipo de contratacion de pélizas de SGMM que ha temido 2l asegurado en otras
compaiiias Este ticne como ohjeto 1educir o elminar los pericdos de espera en el presente
conlrata

ENTFEFRMEDAD : Altcracion en la salud def asegurado por causas anormales, por las cuzales
amerite tratemiento medico o quinirgica, cuando se originen dentro del pertodo de vigencia de
fa polisa

PADFCIMIENTOS PREEXISTENTES : Son aquellos sintomas que se manifestaron antes del
imue de vigencia para cada asegurado

PAGO DIRECTO : s el Denelicio mediante el cual la aseguradora hquidara al prestador de
servcios fos gastos que procedan por motivo de enfermedad y/o acaidente

PFRIODO A, DESCUBIERTO : Es ol Japso en el cual la péliza no esta pagada Y no
proceiferd el pago del smiestio por entermedades yo aceidentes que se hayan manifestado durantc
eate periodo
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PERIODO DF ESPERA : Fs ol nempo que debe transcurnr de vigencia continua para cada
aseguradeo de la pelica para que se puedan cubnr ciertos padecinuentos

PFRIODO DE GRACIA : Es el lapso de 30 dias naturales contados a partir del imicio de la
veencia de la poliza que'tiena que liquidar el contratante

PRIMAS : Es la suma delas pnmas de los aseggurados de acuerdo con su acupacidn, sexe y edad,
aplicande las tanfas en vigor en esa fecha

RFEMBOL SO ¢ Lste sistemz consiste en que {os gastos realizados a consecuencia de alguna
enfermedad y/o acadentedeberan ser iquidados por el asepurado, aguellos que procedan seran
postuiiormente reinfegrados al asegurado

SINTESERO : Cuando el hecho o el evento prewisto en el contrato, se produce y obliga al
asegurador en los terminos y et ta medida de tas obligaciones

SUMA ASEGURADA: Us la obligacién maxima a cargo de la aseguradora para cada
enlermedad o accrdente cubiento por la poliza

VIGFNCTA @ Es fa duracion del contrato, que serd de un aiio, a partir de I fecha en que se
cuntrald :
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