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Introduccion

Cada dia aumenta el niumero de libros de mercadotecnia. Sin embargo la intencién de esta tesis es tener
una recopilacion de los temas mas importantes relacionados con la asignatura de mercadotecnia de seguros.
Cuando llevé tal materia en mi querida universidad, me di cuenta que el material era escaso. Por tal motivo,
creo que existe la necesidad de contar con un libro que pueda explicar de forma simple y préactica lo que es
la mercadotecnia relacionada con los seguros; con la esperanza que pueda ser empleada como un manual
de consulta o tal vez incluso como una guia de planeacion. En los ultimos afios, me he dedicado a la
empresa familiar y vivo muy de cerca el reto que es abarcar un mercado y retenerlo, asi como la lucha
constante por mantener el negocio a pesar de las dificultades externas.

Esta tesis no pretende ser una obra de erudicion académica, sino mas bien un libro facil de utilizar, tanto
para estudiantes y todo aquel que esté buscando una ayuda para utilizar la mercadotecnia en cualquier
ambito. Creo en la metodologia de este libro, no solo porque es un avance en mi carrera sino porque todos
los dias trato de utilizar lo aprendido para ayudar en la planeacion de la empresa a la que pertenezco. Si el
lector se ve beneficiado con este material sera realmente motivador para mi.

La finalidad de esta tesis, es proporcionar al lector informacion de los conceptos béasicos que conlleva la
mercadotecnia. Se trata de una exposicién de la teoria de la mercadotecnia y el entorno mercadotécnico, las
tendencias del sector asegurador, su origen, cdmo realizar un andlisis de mercado y las estrategias de
posicionamiento.

Se intenta que el lector encuentre una guia realista, para elaborar un plan de mercadotecnia y teorias que le
podran ayudar a encontrar soluciones con base en la vida real. Con esta informacion, espero, logre ayudar al
lector a entender los principios de la mercadotecnia y su aplicacién en el seguro. La mercadotecnia es una
disciplina muy amplia y en ella es preciso adoptar varias decisiones: por ejemplo, a qué clientes se debe
dirigir, qué combinacion de caracteristicas del producto se empleara, a qué canales se recurrird, qué tipo de
servicio se dara y qué clase de comunicacion se utilizara.

Esta tesis se concentra primordialmente, en el seguro y la importancia cada vez mayor que tiene la
mercadotecnia, para que las empresas aseguradoras puedan llegar a mayor nimero de personas,
introduciéndoles de manera mas eficaz, la idea de la necesidad y la satisfaccién de estar asegurado. Se hace
ver también, la importancia de la informacién con su respectivo andlisis, asi como lograr con la investigacion
de mercados, revelar lo que desea el publico, con base en una muestra.

Es importante también mencionar, como se hace referencia al disefio del producto, que en este caso, la idea
es de proteccion ante una eventualidad desfavorable. Se estudia ademas, lo que son los canales de
distribucién y las franquicias. La comunicacion y la publicidad como elementos de mercado, que permiten un
mayor rango de eleccion para llegar al cliente o asegurado.

Por Gltimo, se expone la importancia de la seleccion y capacitacion de vendedores como punto fundamental
para conseguir las ventas de la compafiia.
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Capitulo 1
Introduccidon a la mercadotecnia

En este capitulo, se pretende explicar los principios fundamentales, conceptos y practicas béasicas
de la mercadotecnia. Diariamente tenemos contacto con algin aspecto de esta especialidad, la
vemos tan generalizada, ya que no sélo los fabricantes, los detallistas y los mayoristas la utilizan,
sino también otros individuos y organizaciones.

¢ QUE ES LA MERCADOTECNIA?

La mercadotecnia se refiere no solo a vender, es algo mas completo; es saber con exactitud (conocer) y
tener la suficiente capacidad de captar o comprender lo que realmente necesita el cliente, de tal forma que
el producto o servicio se venda por si solo.

De manera mas formal, la mercadotecnia es un proceso social y administrativo por medio del cual,
individuos y grupos obtienen lo que necesitan y desean al crear e intercambiar productos y valores por
otros.

Es importante estudiar los términos clave que forman parte de la mercadotecnia y que estan relacionados
entre si.

Necesidades

Una necesidad humana es un estado de carencia dado que experimenta el individuo. Todos los seres
humanos tenemos necesidades que van desde las fisicas como alimento, vestido, calor y seguridad;
necesidades sociales de pertenencia y afecto, y necesidades individuales de conocimiento y expresion.

Siempre las personas trataran de encontrar la manera de satisfacer dichas necesidades o por lo menos
atenuarlas.

Deseos

Los deseos humanos dependeran de la cultura o personalidad del individuo. Al evolucionar una sociedad
aumentan los deseos de sus miembros, es decir, si a las personas se les muestran articulos o servicios que
satisfagan sus necesidades de forma mas facil, mas barata o simplemente mejor, de esto dependera el
deseo o interés por obtenerlo.

Demandas

Desafortunadamente, los recursos de cada ser humano son limitados y no podemos satisfacer todos
nuestros deseos y debemos enfrentarnos a elegir de acuerdo a nuestros bolsillos. Pero una vez respaldados
pof el poder adquisitivo, los deseos se convierten en demandas.

Producto

Obviamente si hay necesidades, deseos y demandas, es porque existen productos necesarios para

satisfacerlos. Asi, podemos definir un producto como “cualquier cosa” que puede ofrecerse a la atencion de
un mercado para su adquisicién, utilizacion o consumo y que puede satisfacer una necesidad o un deseo.
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El concepto de producto no se limita a los objetos fisicos, puede ser cualquier cosa capaz de satisfacer una
necesidad. Ademas de los bienes y servicios se puede incluir personas, lugares, organizaciones, actividades e
ideas. Podemos también decir satisfactor, recurso u oferta en lugar de producto.

Intercambio

Para que se de la mercadotecnia, forzosamente debe haber intercambio, el cual se define como el acto de
obtener de alguien un objeto deseado ofreciendo algo a cambio.

Para que haya intercambio, debe haber al menos dos partes, cada una con algo de valor para la otra, que
estén dispuestos a negociar y con la libertad de aceptar o rechazar su oferta.

El intercambio proporciona a las personas mayores posibilidades de consumo.
Transacciones

La transaccion es la unidad de medida del intercambio, es decir es el intercambio de valores entre dos
partes. Puede ser una transaccion monetaria o bien se llama “trueque” donde pueden intervenir no sélo
objetos, sino también servicios.

En una transaccion, intervienen al menos dos objetos de valor, las condiciones acordadas y el momento y
lugar del acuerdo.

Mercado

Un mercado es un conjunto de compradores reales o potenciales del producto. Por ejemplo, si cada persona
se especializa en elaborar algan producto o desarrolla alguna actividad, al haber un intercambio entre ellos,
hace que sea mas facil la obtencion de cada uno de los productos sin que se vean en la necesidad de que
cada uno satisfaga sus necesidades, recolectando los bienes que necesita o desarrollando los servicios o
trabajos necesarios (autosuficiencia). O en su defecto, cada uno deberia realizar viajes muy largos o invertir
tiempo, para conseguir cada uno, los otros los bienes buscados (intercambio descentralizado).

Asi, para que sea un intercambio centralizado, es necesario que haya un personaje llamado mercader, que
se sitlie en un area central llamada plaza del mercado.

En nuestros tiempos y en la sociedad moderna, un mercader puede anunciar su producto en televisién,
tomar pedidos de cientos de clientes por teléfono y enviarles por correo los bienes sin ni siquiera haber
tenido contacto fisico con ellos.

Un mercado puede organizarse en torno a un producto, un servicio o cualquier cosa que tenga valor.
Podemos decir entonces que mercado es un proceso por medio del cual los individuos y los grupos obtienen
lo que necesitan y desean, creando e intercambiando productos y valores con los demas.

Mercadotecnia

Asi, redefinimos la mercadotecnia como; “el acto de trabajar con mercados para que se lleven a cabo
intercambios, con la finalidad de satisfacer las necesidades y los deseos de los seres humanos”. La
mercadotecnia tiene que ver con la forma de vivir de todos nosotros. A través de ella se desarrolla un nivel
de vida, mismo que se le proporciona a un pueblo. Muchas personas confunden mercadotecnia con venta,
pero de hecho, la mercadotecnia se da antes y después de que ésta ocurra. En realidad, combina muchas
actividades — investigacion de mercados, desarrollo de productos, distribucion, fijacion del precio,
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propaganda, venta personal y otras — destinados a percibir, apoyar y satisfacer las necesidades del
consumidor.

Por tanto, la mercadotecnia es una actividad humana dirigida a la satisfaccion de las necesidades y los
deseos por medio de los procesos de intercambio. Sus conceptos nucleares son necesidades, deseos,
demandas, productos, intercambio, transacciones y mercados.

OBJETIVOS DEL SISTEMA DE MERCADOTECNIA

La mercadotecnia nos afecta a todos en esta sociedad. Afecta a mucha gente de multiples formas, tal que a
menudo provoca controversias. Algunas personas odian realmente la actividad de la mercadotecnia moderna
y la acusan de destruir el medio ambiente, bombardear al publico con anuncios estUpidos, crear deseos
innecesarios, ensefiar a los jévenes a ser codiciosos, y perpetrar toda clase de pecados.

Sin embargo, los que defienden la mercadotecnia, aseguran que gracias a ésta, disfrutamos de productos
gue antes eran considerados como lujo.

Lo que una sociedad debe pedir a su sistema de mercadotecnia son los siguientes objetivos:

e Maximizacion del consumo.

e  Maximizacion de la satisfaccion del consumidor
e  Maximizacion de la seleccion

e  Maximizacion de la calidad de vida

Maximizacién del consumo

Se cree que la tarea de la mercadotecnia debe ser el estimular el consumo, lo cual ha de crear, a su vez, un
nivel maximo de produccion, de empleo y de consumo.

Maximizacion de la satisfaccién del consumidor

La idea de este objetivo es maximizar la satisfaccion del consumidor, y no simplemente la cantidad que
consume. Pero es muy dificil evaluar el sistema de mercadotecnia en términos de la satisfaccion que
prdporciona.

Maximizacion de la seleccion

Algunos mercaddlogos piensan que el objetivo del sistema de mercadotecnia, debe ser la maximizacion de la
variedad en los productos y la eleccion del consumidor.

Desafortunadamente, la maximizacién de la seleccién implica un costo. Los bienes y servicios resultarian
mas caros; y ademas, una mayor variedad de productos, requeriria un mayor esfuerzo de busqueda e
investigacién por parte del propio consumidor, ya que pasaria mas tiempo conociendo y evaluando los
diferentes productos lo que provocaria confusién y frustracion.

Maximizacion de la calidad de vida
Mucha gente cree que la finalidad del sistema de mercadotecnia deberia ser mejorar la calidad de vida. La

mayoria acepta que la calidad de la vida es un objetivo valido para el sistema de mercadotecnia, pero
también opina que la “calidad” es dificil de medir y que significa cosas diferentes segun las personas.

10
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LA PLANEACION ESTRATEGICA Y EL PAPEL DE LA MERCADOTECNIA

Todas las compafiias deben ver a futuro y desarrollar estrategias de largo plazo que se adapten a las
cambiantes condiciones de sus industrias, cada una debe encontrar el mejor plan de juego para su situacion,
sus oportunidades, objetivos y recursos. La eleccidon de una estrategia global para la supervivencia a largo
plazo y el crecimiento de una compariia, se conoce como planeacion estratégica.

La mercadotecnia desempefia un papel importante en la planeacion estratégica. Proporciona informacion y
otros elementos que ayudan a preparar el plan estratégico.

Una planeacion formal puede traer grandes beneficios, obliga a la compafiia a precisar sus objetivos y
politicas; promueve una mejor coordinaciéon de sus esfuerzos y proporciona normas de desempefio mas
claras para un mejor control. Con una buena planeacién, una compafiia puede anticiparse y responder con
mayor rapidez a los cambios del medio y prepararse mejor para acontecimientos repentinos.

Tipos de planes
Las compainiias suelen preparar planes anuales y planes a largo plazo.

El plan anual. Describe los objetivos, la situacion de mercadotecnia actual, la estrategia de mercadotecnia
para ese afio, el programa de accion, los presupuestos y los controles de una compafiia.

Plan a largo plazo. Describe los factores y las fuerzas principales que afectaran a la organizacién durante los
afios siguientes y esboza sus objetivos a largo plazo, sus principales estrategias de mercadotecnia y los
recursos que requiere.

Los administradores preparan un plan a cinco afios para cada producto a principios de afio, y un plan anual
unos meses después. El plan a cinco afios se revisa cada afio, ya que el medio ambiente cambia y es
necesario modificar los supuestos de planeacion.

Los planes anuales y a largo plazo de una compafiia, se ocupan de los negocios vigentes y de como
mantenerlos en funcionamiento.

La planeacién estratégica, implica la adaptacion de la empresa para ser capaz de aprovechar las
oportunidades en un medio que cambia sin cesar. Es la que define el escenario para toda la planeacion
subsecuente dentro de la empresa. La planeacion estratégica, es el proceso de desarrollar y mantener una
estrategia entre las metas y capacidades de una empresa y sus cambiantes oportunidades de
mercadotecnia.

La misién de una compairiia

Una organizacion existe para lograr algo. Cuando la administracion ha extraviado el camino, debe renovar su
busqueda de un objetivo. Es aqui cuando habrd que preguntarse ;Qué es nuestro negocio? ;Quién es
nuestro cliente? ;A qué le dan valor los consumidores? ¢Cudl sera nuestro negocio? ;Cual deberia ser?

Una definicion de mision es la declaracion del objetivo de una organizacion, de lo que desea lograr en el
medio a un amplio nivel. Tenemos que tomar en cuenta siempre, que los productos y las tecnologias acaban
siendo obsoletos, pero las necesidades de mercado pueden ser eternas. La administracion debe evitar que
su misién sea demasiado estrecha o demasiado amplia.

11
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Objetivos y metas de una compaiia

La misibn de una compafia debe expresarse en objetivos de apoyo detallados para cada nivel
administrativo. Cada administrador debe poseer objetivos y ser responsable de que se alcancen.

Cada estrategia de mercadotecnia habra de ser definida cada vez con mayor detalle; la misién de la empresa
se traduce en una serie de objetivos para el momento. Estos deben ser tan especificos como sea posible.

Disefio y analisis de la cartera de negocios

La cartera de negocios es el conjunto de los negocios y productos que componen una compariia. La mejor
cartera de negocios, es la que mejor adapta las aptitudes y fortalezas de una compafiia a las oportunidades
que le ofrece el medio.

La herramienta mas importante de la planeacion estratégica es el andlisis de la cartera, por medio del cual la
administracion evalia los negocios que componen una compafiia. Esta colocard sus recursos mas
importantes, en los negocios mas provechosos e ird abandonando gradual o totalmente los de menos
importancia.

Unidad estratégica de negocio

Es importante identificar los negocios clave que conforman la companiia, y éstos son las llamadas unidades
estratégicas de negocios, asi podemos definir una unidad estratégica de negocio (UEN), es una unidad de la
compafiia que posee una mision propia, y objetivos distintos y puede ser planeada independientemente de
los demés negocios, ésta puede ser una division de la compafiia, una linea de producto dentro de una
divisién o en ocasiones, un solo producto o marca.

La finalidad de la planeacién estratégica, es encontrar en qué formas la compafiia puede aprovechar mejor
las oportunidades que le ofrece el medio.

Para clasificar todas las unidades de negocios, una compafiia utiliza una herramienta llamada matriz de
participacién, apoyandose en la tasa del crecimiento del mercado y su participacion en él.

Asi, se distinguen cuatro tipos de UEN:

e Estrellas. Se trata de negocios o productos con alto nivel de crecimiento y participacion, a menudo
requieren fuertes inversiones para financiar su rapido crecimiento.

e Vacas de efectivo. Son negocios o productos de bajo crecimiento y alta participacién, esto es, unidades
establecidas y productivas que generan el efectivo para que la compafila pague sus cuentas y mantenga
otras unidades de negocio que requieren inversion.

e Interrogantes. Son negocios de baja participacion en mercados de alto crecimiento. Requieren mucho
efectivo tan solo para mantener su participaciéon, ya no digamos para incrementarla.

e Perros. Son negocios y productos de poco crecimiento y baja participacién. Puede que generen el
dinero suficiente para mantenerse, pero no prometen convertirse en una fuente importante de efectivo.

Una vez clasificadas las UEN, la compafiia deberd determinar cuél sera el papel de cada una en el futuro.
Tiene que adquirir, ademas, continuamente productos y nuevas unidades para que algunas de ellas puedan
llegar a convertirse en estrellas y, en algdn momento, en vacas de efectivo; de manera que puedan financiar
a las otras UEN.

12
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Los administradores siguen dependiendo de su propio juicio para determinar los objetivos de cada UEN,
decidir los recursos que han de recibir e imaginar los nuevos negocios que deben agregar. A pesar de los
problemas a los que se enfrentan y, aunque muchas compafiias han abandonado los métodos formales de
matriz a favor de enfoques mas individualizados y mejor adaptados a su situacién, la mayoria de ellas, sigue
confiando decididamente en la planeacién estratégica.

Cuando se utiliza de manera adecuada la planeacién estratégica, es simplemente un aspecto importante
dentro de la administracion estratégica global, una forma de concebir como administrar un negocio.

Desarrollo de las estrategias de crecimiento

El disefio de una cartera de negocios va mas alla de la evaluacion de los negocios actuales, se trata de
encontrar los futuros negocios y productos que la compafiia debe tomar en cuenta.

Un instrumento atil para identificar las oportunidades de crecimiento, es la matriz de expansion
producto/mercado que tiene las siguientes estrategias:

Penetracion de mercado. Consiste en incrementar y desarrollar nuevos segmentos actuales del mercado sin
cambiar el producto de ninguna forma.

Desarrollo de mercados. Consiste en identificar y desarrollar nuevos segmentos de mercado para los
productos actuales de la compafiia.

Desarrollo de productos. Consiste en ofrecer productos nuevos o modificados a los segmentos actuales del
mercado.

Diversificacion. Comenzar 0 comprar negocios ajenos a los productos y mercados actuales de la companiia.
ADMINISTRACION DE LA MERCADOTECNIA

Ahora bien, cada organizacion tiene un nivel de demanda deseable para sus productos, de ahi que a veces
es necesario encontrar la forma de incrementar o reducir la demanda, es entonces cuando la administracion
de la mercadotecnia busca modificar el nivel, el ritmo y la naturaleza de la demanda de manera que
contribuya a que una organizacién alcance sus objetivos. Dicho en otras palabras: la administracion de la
mercadotecnia es la administraciéon de la demanda.

Definimos, entonces, la administracion de la mercadotecnia como el andlisis, la planeacion, ejecucion y el
control de los programas disefiados para crear, construir y mantener intercambios beneficiosos con los
compradores, con el fin de alcanzar los objetivos de la organizacion.

La mercadotecnia no solo es utilizada en las companiias también es utilizada fuera del sector comercial. En el
ambito comercial, diversas compafifas se interesan por la mercadotecnia en diferentes momentos, por
ejemplo empresas de servicio al consumidor, como aerolineas y bancos y las de nuestro interés: las
compafias de seguros y de servicios financieros.

En el ambito internacional, las multinacionales han difundido los sistemas modernos de mercadotecnia por el
mundo entero, algunas de sus funciones como la investigaciéon de mercados, fijacién de marca, propaganda
y promocion de ventas se extienden rapidamente en varios paises.

En el ambito institucional, la mercadotecnia también atrae a las organizaciones no lucrativas, como
universidades, hospitales, museos, sinfénicas e incluso departamentos de policia.
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Existe mucha confusion acerca de la importancia de la mercadotecnia en una empresa. Los clientes son
atraidos con promesas y se conservan con satisfaccion, y la mercadotecnia es la que define la promesa y
garantiza su realizacién. Pero como la satisfaccién del cliente se ve afectada por el desempefio de los demas
departamentos, el de mercadotecnia debe tener un papel integrador, para ayudar a que los demas trabajen
al unisono en “pro” de la satisfaccion del cliente.

Cada una de las funciones de negocio, tiene su propio punto de vista sobre los ¢publicos? y las actividades
gue son mas importantes. Lo ideal seria que todas las funciones se amalgamaran para alcanzar los objetivos
generales de una empresa, pero en la practica, las relaciones interdepartamentales estan plagadas de
conflictos y malentendidos.

Bajo el concepto de la mercadotecnia, la compafiia desea amalgamar todas las diferentes funciones en “pro”
de la satisfaccién del consumidor. Como cada uno de los departamentos tiende a definir los problemas y
objetivos de la compafiia desde su propio punto de vista, los conflictos resultan inevitables.

EL PLAN ESTRATEGICO

El plan estratégico define la misién y los objetivos globales de una compafiia. Dentro de cada unidad de
negocio, el papel de la mercadotecnia es ayudar a que se cumplan los objetivos estratégicos globales. En la
siguiente figura se muestra el papel y las actividades de la mercadotecnia dentro de la organizacién y
resume todo el proceso de la administracién de mercadotecnia, asi como las fuerzas que influyen sobre la
estrategia de mercadotecnia de una compafiia.

Medio Medio
demogréfico y tecnolégico y
econémico natural

Canales de
Mercadotecnia

Producto

Publicos

Proveedores Consumidores

Promocion

Medio ; .
politico y Competidores Medio
legal socio-
cultural
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Los consumidores constituyen el centro, la compafiia identifica el mercado total, lo divide en segmentos mas
pequefios, selecciona aquellos que mas prometen y se centra en atenderlos y satisfacerlos. Disefia una
mezcla de mercadotecnia compuesta de factores que estdn bajo su control: producto, precio, lugar y
promocién. Para encontrar la mejor mezcla de mercadotecnia y ponerla en accion, la compafia emprende el
analisis, la planeacion, la implementacién y el control de la mercadotecnia. Por medio de estas actividades,
observa el medio y se adapta a él.

Mezcla de mercadotecnia

La mezcla de mercadotecnia, es el conjunto de variables controlables que la empresa amalgama para
provocar la respuesta deseada en el mercado. Estad formado por todo aquello que puede hacer la empresa,
para influir sobre la demanda de su producto. Las diversas posibilidades pueden reunirse en cuatro grupos
de variables: el producto, el precio, la plaza y la promocién.

El producto representa la combinacién de “bienes y servicios” que ofrece la compafiia al mercado.

El precio representa la cantidad de dinero que el consumidor debe pagar para obtener el producto.

La plaza representa lo que hace la compafiia para que el producto esté al alcance de los consumidores y,

La promocion representa las actividades que comunican las ventajas del producto y convencen a los
compradores para que lo adquieran.

La compafiia desea disefiar y poner en funcionamiento la mezcla de mercadotecnia que mejor le ayude a
alcanzar sus objetivos dentro de sus mercados. Esto implica las siguientes funciones:

Anadlisis de mercadotecnia

La administracion de la funcion de la mercadotecnia, comienza con el andlisis completo de la situacion de la
compafia. Debe analizar fortalezas y debilidades, junto con las acciones de mercadotecnia actuales y
posibles, con el fin de determinar cuales oportunidades le conviene mas aprovechar.

Planeacion de la mercadotecnia

La planeacion de la mercadotecnia tiene que ver con las decisiones de mercado, que deben tomarse para
ayudar a alcanzar los objetivos estratégicos globales.

Ejecucion de la mercadotecnia
Un buen analisis y una buena planeacién de la mercadotecnia, son el principio del buen desempefio de la
compafiia. A menudo, resulta mas facil disefiar buenas estrategias de mercadotecnia que ponerlas en

funcionamiento.

En todos los niveles del sistema de mercadotecnia, la gente debe trabajar unida para ejecutar la estrategia y
los planes.

El proceso de ejecucién se compone de cinco elementos: programas de accion, estructura organizacional,
sistemas de decision y compensacion, recursos humanos, el clima y cultura organizacionales.

Control de la mercadotecnia

Este control significa, medir el comportamiento actual del mercado, determinar las causas de los huecos
importantes y actuar para colmarlos. Las compafiias a veces tienen que tomar cierta distancia y observar su
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enfoque global en el mercado. La finalidad de esto es asegurarse de que sus objetivos, politicas, estrategias
y programas siguen siendo adecuados ante los rapidos cambios del medio.

El ambiente de mercadotecnia

Son fuerzas que influyen sobre la estrategia de mercadotecnia de una compafila. Toda compafia debe
analizar el medio de mercadotecnia en el cual opera, el cual es complejo, y esta compuesto por fuerzas
incontrolables a las que debe adaptarse. El medio produce tanto amenazas como oportunidades. Sin
embargo, no todas las oportunidades son adecuadas para una companiia, sino que, deben corresponder a
sus objetivos y recursos.

El medio de mercadotecnia de una compaiiia, incluye fuerzas cercanas a ella que afectan su capacidad para
atender a sus clientes. También incluye fuerzas demogréaficas y econémicas, legales y politicas, tecnoldgicas,
ecologicas y socioculturales mas amplias.

Analisis de mercado

Una buena mercadotecnia requiere un analisis cuidadoso de los consumidores. Una compaiiia tiene que
calcular con todo cuidado el tamafio presente y futuro del mercado y de sus diversos segmentos. El
crecimiento a futuro de este mercado es igualmente importante. El prondstico —o prediccién de lo que es
mas probable que hagan los consumidores bajo un conjunto de circunstancias— resulta dificil, pero debe
realizarse para tomar una decision sobre el mercado.

Si el prondstico se ve favorable, la companiia decidira como entrar al mercado. Cada compania debe dividir el
mercado total, elegir los mejores segmentos y disefiar estrategias que le permitan atenderlos mejor que sus
competidores. Este proceso tiene tres etapas:

1. Segmentacion del mercado.
2. Seleccion del mercado.
3. Posicionamiento en el mercado.

Segmentacion del mercado

Es el proceso de clasificar a los clientes en grupos con necesidades, caracteristicas o comportamientos
propios, ya que el mercado estd compuesto por muchos tipos de clientes, productos y necesidades, y el
mercaddlogo debe determinar cuales segmentos ofrecen mejores posibilidades para alcanzar los objetivos de
su compafiia.

Cualquier mercado esta compuesto por segmentos, pero no todas las formas de segmentarlo son igualmente
atiles. Un segmento de mercado esta formado por los consumidores que responden de manera similar a un
determinado grupo de estimulos de mercado.

Las compafiias hacen bien en centrar sus esfuerzos en satisfacer las necesidades especificas de uno o mas
segmentos de mercado. Es necesario que estudien las caracteristicas geograficas, demograficas, de
comportamiento y otras para cada segmento de mercado, con el fin de evaluar si resulta atractivo como
oportunidad de mercadotecnia.

Seleccion del mercado

La seleccién del mercado, implica la evaluacion del atractivo que ofrece cada uno de los segmentos de
mercado y la seleccidon de uno o mas en los cuales penetrar.
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La mayor parte de las compafiias, penetran en un nuevo mercado atendiendo a un solo segmento, y si éste
tiene éxito, le afiaden otros.

Posicionamiento en el mercado

Consiste en lograr que un producto ocupe un lugar claro, distinto y superior en la mente de los
consumidores en comparacion con los de sus competidores.

ENFOQUES DE ADMINISTRACION DE MERCADOTECNIA

Existen cinco conceptos alternativos bajo los cuales las organizaciones conducen sus actividades de
mercadotecnia; los conceptos de produccion, producto, venta, mercadotecnia y mercadotecnia social.

El concepto de produccion

Sostiene que los consumidores preferiran los productos faciles de encontrar a bajo precio, por lo cual, la
administracién debe centrarse en mejorar la produccion y la eficiencia de distribucién. Sin embargo, no
siempre es bueno utilizar esta estrategia en todos los productos, ya que habra compradores que no optaran
por lo mas econémico, sino que también esperan productos atractivos ademas de baratos.

El concepto de producto

Establece que los consumidores prefieren los productos de mayor calidad, rendimiento y caracteristicas, por
lo cual la organizacion debera dedicar su energia a introducir continuas mejoras a sus productos. Sin
embargo, este concepto puede provocar que no se tenga claro la necesidad a cubrir del consumidor, al
enfocarse sélo en hacer atractivo el producto.

El concepto de venta

Este concepto, sostiene que los compradores no adquirirdn suficientes productos a menos que la
organizacién emprenda un gran esfuerzo de promocion y ventas. Este concepto se suele practicar en el caso
de los bienes no buscados, esto es, aquellos que el consumidor por lo general, no piensa comprar (como
enciclopedias o0 espacios en un cementerio), también se da en el area de lo no lucrativo.

El concepto de mercadotecnia

Sostiene que para lograr los objetivos de la organizacion es indispensable determinar las necesidades y los
deseos de los mercados y entregar los satisfactores deseados de manera mas eficaz y eficiente que los
competidores. Este concepto, adopta un punto de vista desde afuera hacia adentro. Es decir, comienza con
un mercado bien definido, se centra en las necesidades del cliente, coordina todas las actividades de
mercadotecnia que afectan a éste y obtiene beneficios dandole una satisfaccion.

El concepto de mercadotecnia social

Sostiene que la organizacion debe determinar las necesidades, los deseos y los intereses de los mercados.
Asi, tiene que proporcionar las satisfacciones deseadas de manera mas efectiva y eficiente de los
competidores, para mantener y mejorar el bienestar del consumidor y de la sociedad. El concepto de
mercadotecnia social, es la méas reciente de las cinco filosofias de administracion de mercadotecnia.

Este concepto, pone en tela de juicio la idoneidad del concepto de mercadotecnia pura y cuestiona a la

compafiia en el sentido de si siente, sirve y satisface las necesidades individuales y si siempre hace lo mejor
para los consumidores y la sociedad a largo plazo.
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Capitulo 2
El entorno mercadotécnico

En este capitulo se describird el entorno de una organizacion general y de seguros, en particular
desde la perspectiva de la mercadotecnia. Asimismo, se detallaran las fuerzas ambientales que
influyen en la capacidad de la compafiia para servir a sus clientes, explicando la influencia que
tienen los cambios del ambiente tanto econdémico como demogréfico en las decisiones de
mercadotecnia. También se identificaran las principales tendencias del ambiente natural,
tecnoldgico, politico y cultural, que permitan conocer los cambios clave que sufre una compafiia.

EL MEDIO AMBIENTE CAMBIANTE

El ambiente de la mercadotecnia, consiste en fuerzas incontrolables que rodean a la compafiia. Para tener
éxito, una empresa debe adaptar su mezcla de mercadotecnia a las tendencias y desarrollos de su ambiente.

El ambiente de mercadotecnia de una compafiia, consiste en los actores y fuerzas externas que influyen en
la capacidad del gerente de mercadotecnia para desarrollar y mantener transacciones de éxito con sus
clientes. EI ambiente de mercadotecnia, ofrece tanto oportunidades como amenazas, y la compafiia debe
utilizar sus sistemas de investigacion de mercados y su informacion de mercadotecnia para observar el
medio cambiante. El ambiente de mercadotecnia, estd constituido por un microambiente y un
macroambiente. Al microambiente, lo forman las fuerzas cercanas a la compafia que influyen en su
capacidad de satisfacer a los clientes, es decir, la empresa, sus canales de mercadotecnia, sus mercados de
consumidores, sus competidores y sus publicos. EI macroambiente consiste en las grandes fuerzas sociales
qgue influyen en todo el microambiente, tales como; demogréficas, econdmicas, naturales, tecnolégicas,
politicas y culturales.

EL MICROAMBIENTE DE LA COMPANIA
La funcién de la gerencia de mercadotecnia, es producir ofrecimientos atractivos para los mercados. No
obstante, su éxito se vera influido por el resto de la compafiia y por los intermediarios, competidores y

diferentes publicos.

Analizaremos a la companiia, a los proveedores, los intermediarios, los clientes, los competidores y los
publicos.

La compaiiia

Al hacer los planes de mercadotecnia, se toma en cuenta no sélo a la gerencia, sino a otros grupos como
son los altos ejecutivos, los departamentos de finanzas, investigacién y desarrollo (lyD), compras,
fabricacion y contabilidad. Todos estos grupos interrelacionados, forman el microambiente de una compafiia.
Proveedores

Los proveedores, son compafilas e individuos que proporcionan los recursos necesarios para que la
compafia produzca sus bienes y servicios. El gerente de esta seccion, también tiene que supervisar la
disponibilidad de los suministros. Un incremento en los costos de los materiales, podria obligar a incrementar

los precios, lo cual afectaria negativamente el volumen de ventas de la compafiia.

Intermediarios de mercadotecnia
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Los intermediarios de mercadotecnia son las compafiias que cooperan con la empresa para la promocion,
venta y distribucion de sus productos entre los compradores finales. Incluyen intermediarios, compafiias de
distribucién fisica, agencias de servicios de mercadotecnia e intermediarios financieros.

Intermediarios

Los intermediarios, son compariias que sirven como canales de distribucién y que ayudan a la empresa a
encontrar clientes o a venderles. Son los mayoristas y minoristas que compran y revenden mercancia. La
seleccion y la colaboracién con los intermediarios no son faciles. Ya pasé la época en la que los fabricantes
podian escoger entre muchos intermediarios pequefios e independientes. Ahora se enfrentan a
organizaciones cada vez mas grandes y en crecimiento. Las grandes cadenas corporativas de mayoristas,
minoristas y concesionarios patrocinados que se unen de manera voluntaria venden cada vez mas. Con
frecuencia, estos grupos tienen suficiente poder para fijar las condiciones o incluso sacar al fabricante de los
grandes mercados. El productor tiene que luchar mucho para conseguir “espacio de anaquel”.

Compafias de distribucion fisica

Las companiias de distribucion fisica, ayudan a la empresa a almacenar y transportar sus productos del punto
de origen a otros destinos. Las bodegas, son compafiias que almacenan y protegen los productos hasta que
son trasladados al siguiente punto de destino.

Agencias de servicios de mercadotecnia

Las agencias de servicios de mercadotecnia, son las compafiias de investigacion de mercados, agencias de
publicidad, medios de comunicacion consultores de mercadotecnia y otros prestadores de servicios que
ayudan a la compafiia a promocionar sus productos en los mercados adecuados.

Intermediarios financieros

Entre los intermediarios financieros se incluyen los bancos, agencias crediticias, compafiias de seguros y
otras empresas que ayudan a financiar las transacciones o aseguran en contra de riesgos relacionados con la
compra y venta de productos.

Clientes

La compafila debe analizar profundamente los mercados de clientes. Hay cinco tipos que se definen a
continuacion:

1. Mercados de consumidores. individuos y hogares que compran bienes y servicios para el propio
consumo.

2.  Mercados industriales. organizaciones que compran bienes y servicios para procesarlos o utilizarlos en
sus procesos de produccion.

3.  Mercados de revendedores. organizaciones que compran bienes y servicios para revenderlos con una
ganancia.

4. Mercados gubernamentales. agencias del gobierno que compran bienes y servicios para producir
servicios publicos y transferir estos productos y servicios a otros que los necesiten.

5. Mercados internacionales: compradores extranjeros, incluyendo consumidores, productores,
revendedores y gobiernos.
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Competidores

Las empresas se enfrentan a una amplia gama de competidores. El concepto de mercadotecnia afirma que
para tener éxito, una empresa debe satisfacer las necesidades y los deseos de los consumidores mejor, sin
embargo, no hay estrategia de mercadotecnia competitiva que sea ideal para todas las empresas. Cada una
debe tomar en consideracién sus dimensiones y posicién en la industria frente a las de sus competidores.

Publicos

Un publico, es cualquier grupo que tenga un interés real o potencial en la capacidad de una organizacion
para lograr sus objetivos, o que pueda tener repercusiones en ella. Son siete los publicos que rodean a las
empresas.

1. Pudablico financiero. El publico financiero, influye en la capacidad de la compafiia para obtener fondos. Los
principales son los bancos, las casas de inversion y los accionistas.

2. Publicos de los medios de comunicacion. Son aquellos que transmiten noticias, novedades y opiniones
editoriales. Incluyen periddicos, revistas y estaciones de radio y television.

3. Publicos gubernamentales. Los gerentes también deben tomar en cuenta los desarrollos
gubernamentales. Cada compafiia, debe tener abogados a quienes consultar sobre cuestiones como
seguridad del producto, publicidad honesta, derechos de los vendedores y otras cuestiones.

4. Publicos de accion ciudadana. Las decisiones de mercadotecnia de una compafiia, podrian ser
cuestionadas por organizaciones de consumidores, grupos ecologistas, grupos minoritarios y otros.

5. Publicos locales. Todas las companiias tienen publicos locales, como los residentes del vecindario y las
organizaciones comunitarias.

6. Publico en general. Una empresa debe preocuparse por la actitud del pablico en general respecto de sus
productos y actividades.

7. Publicos internos. Los publicos internos incluyen a obreros, oficinistas, voluntarios, gerentes y al consejo
de directores. Las grandes compafiias utilizan boletines y otros medios para tenerlos informados. Cuando
los empleados estan a gusto con su compariia, su actitud positiva se comunica a los publicos externos.

EL MACROAMBIENTE DE LA COMPANIA

La compafila y sus proveedores, intermediarios de mercadotecnia, clientes, competidores y publicos
interactian en un amplio macroambiente de fuerzas que conforman oportunidades y amenazas para la
compafia. EI macroambiente, consiste en seis fuerzas principales que son: demograficas, econdmicas,
naturales, tecnologicas, politicas y culturales. A continuacion las analizaremos y veremos como influyen en
los planes de mercadotecnia.

Ambiente natural

El ambiente natural, incluye los recursos naturales que los mercadélogos necesitan como insumo o que se
ven afectados por las actividades de la mercadotecnia.
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Escasez de materias primas

Aparentemente, el aire y el agua son recursos infinitos, pero algunos grupos prevén riesgos a largo plazo.
Los recursos renovables, como los bosques y los alimentos, deben utilizarse prudentemente. Los recursos no
renovables, como petrdleo, carbon y diversos minerales, plantean un serio problema: podrian agotarse. Son
muchas implicaciones para la mercadotecnia. Quienes se dedican a la investigacion, el desarrollo y la
exploracion pueden ayudar mediante el descubrimiento de nuevas fuentes y materiales.

Incremento en los costos de la energia

Un recurso no renovable, el petroleo, da lugar al mas serio problema para el futuro crecimiento econémico.
Las principales economias industriales dependen mucho de él y hasta que no se hayan desarrollado
sustitutos econdmicos, seguira dominando la politica mundial y el panorama econémico.

Ahora, muchas compafiias buscan métodos préacticos para utilizar la energia solar, la nuclear, la edlica y
otras.

Incremento en los niveles de contaminacion

Casi siempre la industria deteriora el ambiente natural. La preocupaciéon del publico da lugar a oportunidades
de mercado para las compafiias vigilantes. Produce un amplio mercado para soluciones de control de la
contaminacion como depuradores y centros de reciclaje, conduce a la bldsqueda de nuevas maneras de
produccién de empaque de productos que no dafie el medio ambiente.

Intervencion del gobierno en la administracion de los recursos naturales

Hay varias agencias gubernamentales que participan activamente en la proteccion del ambiente, que se
ocupan de establecer y hacer cumplir normas y coordinar investigaciones sobre las causas y los efectos de la
contaminacion.

La administracion de la mercadotecnia debe prestar atencion al ambiente natural. Las empresas pueden
verse afectadas por exigentes medidas gubernamentales y grupos de presion.

e El medio ambiente de competencia.
e  Estructura de mercado.

* Niveles de competencia.

e  Competencia del mercado.

e El medio ambiente econdémico.

e  Condiciones econdmicas generales.

Ambiente econémico

El ambiente econémico esta constituido por factores que influyen en el poder de compra y los patrones de
gasto del consumidor. Los mercados necesitan tanto el poder de compra como a los consumidores. El poder
total de compra depende del ingreso del momento, los precios, los ahorros y el crédito. Los mercadodlogos
deben estar conscientes de las principales tendencias en los ingresos y de los cambios en el comportamiento
de compra del consumidor.

Cambios en los ingresos
Los mercaddlogos deben prestar atencién a la distribucion del ingreso y al ingreso promedio. Por ejemplo,

los consumidores de clase alta, cuyos patrones de gasto no se ven afectados por los eventos econdmicos del
momento y que constituyen un enorme mercado para los productos de lujo. Hay una clase media
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acomodada que es, hasta cierto punto cuidadosa con sus gastos, pero que todavia puede darse buena vida
en ciertos momentos. La clase trabajadora debe sujetarse a lo basico en cuanto a los alimentos, prendas de
vestir y techo, y le cuesta trabajo ahorrar. Por Gltimo, los marginados (personas que viven de la beneficencia
y muchos jubilados) tienen que contar los centavos incluso cuando hacen las compras mas simples.

Cambios en los patrones de gasto de los consumidores

Los consumidores de diferentes niveles de ingresos tienen patrones de gasto diferentes. Hace més de un
siglo que Ernst Engel, estudié como las personas cambian la manera de gastar conforme se incrementan sus
ingresos, observo algunas de esas diferencias. Encontré6 que cuando se incrementan los ingresos de una
familia, disminuye el porcentaje de lo que se gasta en alimentos; el porcentaje de lo que se gasta en
alojamiento permanece constante (excepto por servicios como gas, electricidad y servicios publicos, que
disminuye), y tanto el porcentaje de lo que se gasta en varios y lo que se destina a ahorros, se incrementa.
Las leyes de Engel han sido confirmadas en general, por estudios posteriores.

Las empresas si se mantienen alerta, pueden aprovechar los cambios del ambiente econémico como son el
sector financiero-asegurador, el medio ambiente social, tendencias demograficas y perfil de la poblacion de
consumidores, asi como cambios en las estructuras sociales y mutacion de los estilos de los consumidores.

Ambiente demografico

La demografia es el estudio de las poblaciones humanas en cuanto a dimensiones, densidad, ubicacion,
edad, sexo, raza, ocupacion, y otras estadisticas.

El ambiente demogréafico es muy importante para los mercadélogos porque involucra a las personas, ya que
éstas son las que constituyen los mercados.

Las tendencias demograficas mas importantes son:

e Los cambios en la estructura de edad de una poblacion.

e Cambios en la familia.

e Cambios geograficos en la poblacion.

e Poblacion con mayor escolaridad y mas orientada a actividades de oficina.

Los cambios en la estructura de edad de una poblacion

Los cambios en la estructura de edad de la poblaciéon dardn como resultado diferentes tasas de crecimiento
en los diferentes tipos de edades a lo largo del tiempo, y estas diferencias influiran de manera importante en
las estrategias de los mercaddlogos.

Los seis grupos de edad de una poblacion son:

. Nifios,

e Jovenes,

e  Adultos jovenes,

e  Primera edad madura,

e Segunda edad madura y
e  Jubilados.

Nifios. Si el nimero de nifios en edad preescolar se incrementara y después disminuyera conforme pasan los
afios de procreacion; entonces los mercados de juguetes y juegos, prendas de vestir, muebles y alimentos
para nifios gozarian de un corto “auge” después de afios de “quiebra”.
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Jovenes. Este grupo de edad, compra o influye de manera importante en las adquisiciones de productos de
salud y de belleza, prendas de vestir, alimentos, equipos electrénicos, autos, viajes familiares, diversion,
educacién universitaria y otros productos y servicios.

Adultos jovenes. Este grupo, tiende a declinar si crece la generacion de “nacimientos escasos”. Los
mercadélogos que venden al grupo de 20 a 34 afios —fabricantes de muebles, compafias de seguros de
vida, fabricantes de equipos deportivos— ya no podran confiar en un mercado creciente para incrementar sus
ventas. Tendran que luchar por una participacion mayor en mercados mas reducidos.

Primera edad madura. La generacion del auge, seguird avanzando hacia el grupo de 35 a 49 afios,
provocando jugosos incrementos. Por ejemplo, si el nUmero de personas de 40 a 44 afios se incrementara
en un 50 por ciento, este mercado seria importante para casas grandes, automéviles nuevos, prendas de
vestir, diversiones e inversiones.

Segunda edad madura. Si el grupo de 50 a 64 afios siguiera disminuyendo en cierto tiempo o década, se
incrementard nuevamente con la llegada de la generacién del auge. Es un mercado importante para los
restaurantes, viajes, prendas de vestir, diversiones y servicios financieros.

Jubilados. Si el grupo de mas de 65 afios se incrementa, demandaran las comunidades de jubilados,
diversiones tranquilas, alimentos empacados en porciones individuales, servicios de atencién y salud, y
viajes.

De este modo, la cambiante estructura de edad de la poblacion influird fuertemente en las decisiones de
mercadotecnia futuras.

Cambios en la famifia

En la actualidad, en la mayoria de las poblaciones, la familia ha cambiado casi radicalmente. Los
matrimonios son mas tardios y tienen menos hijos. La edad promedio de las parejas que se casan por
primera vez ha aumentado con el paso de los afios. También ha aumentado el nUmero de madres que
trabajan y sus ingresos representan un porcentaje de los ingresos del hogar e influyen en la adquisicién de
productos y servicios de mayor calidad.

Por tal razén, los vendedores de llantas, automoviles, seguros, viajes y servicios financieros han
incrementado su publicidad dirigida a las mujeres que trabajan. Toda esta actividad, va acompafiada de un
cambio en las funciones y valores tradicionales de esposos y esposas, pues el marido ha asumido las
funciones domeésticas, por ejemplo, las compras y el cuidado de los nifios. Como resultado de ello, son cada
vez mas un mercado meta para los mercadélogos de alimentos y articulos para el hogar.

Por dltimo, el nimero de hogares no familiares también podria incrementarse. Muchos adultos jévenes se
independizan. Otros adultos deciden permanecer solteros. Otros mas, se han divorciado o son viudos que
viven solos. Estos grupos tienen sus propias necesidades especiales. Por ejemplo, departamentos, aparatos,
muebles, accesorios menos costosos y mas pequefios, y alimentos en paquetes individuales.

Cambios geograficos en la poblacion

Los movimientos de poblacién, como cambiar de residencia, interesan a los mercaddlogos, porque en
diferentes regiones las personas tienen habitos de compra diferentes.

Por ejemplo, en lugares de clima calido, disminuira la demanda de ropa invernal y equipos de calefaccion
domeéstica e incrementara la de equipos de acondicionamiento de aire.
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En las areas metropolitanas el ritmo de vida es mas rapido, hay mas traslados, ingresos mas altos y una
mayor variedad de bienes y servicios que en los pueblos pequefios y zonas rurales. Las grandes ciudades
tienen las mayores ventas de pieles costosas, perfumes, maletas y obras de arte.

Poblacion con mayor escolaridad y mds orientada a actividades de oficina.

El creciente nUmero de personas preparadas incrementard la demanda de productos de calidad, libros,
revistas y viajes. Esto sugiere que declinara la aficion por la television, pues los consumidores que han
cursado estudios universitarios ven menos TV que la poblacién en general.

A corto y mediano plazo, las tendencias demograficas son muy confiables. No hay razén para que una
comparfiia sea sorprendida de repente por un desarrollo demogréfico.

Ambiente tecnoldgico

El ambiente tecnoldgico estd formado por fuerzas que dan lugar a nuevas tecnologias al crear nuevos
productos y oportunidades de mercado. Nuestra actitud respecto de la tecnologia depende de qué nos
impresiona mas, sus maravillas o sus desaciertos.

Toda nueva tecnologia reemplaza a una antigua. Los transistores dafiaron a la industria de los bulbos; la
fotocopia perjudicé a la industria del papel carbdn, los automéviles al ferrocarril, y la television al cine.

Cambios tecnologicos mas rapidos

Hace solo cien afios, careciamos de muchos de los productos que hoy son tan comunes. Las empresas que
no se mantienen al dia en cuanto a los cambios tecnoldgicos, pronto veran que sus productos estan
desfasados, y dejaran pasar nuevos productos y oportunidades de mercado.

Oportunidades ilimitadas

Hoy en dia, los cientificos trabajan en una amplia gama de nuevas tecnologias que revolucionaran nuestros
productos y procesos de produccion. El reto en la nueva tecnologia no es so6lo técnico, sino comercial, los
productos deben ser practicos y no excesivamente costosos.

Presupuestos elevados para investigacion y desarrollo

Hasta ahora, Estados Unidos ha sido el lider mundial en cuanto a gastos en investigacion y desarrollo. El
gobierno federal proporciona también fondos para la investigacion. También algunas companias invierten
mucho en investigacién y desarrollo, sin embargo, se debe estar al pendiente de imprimir a los cientificos de
ésta, una orientacion mas acorde con la mercadotecnia ya que éstos suelen interesarse mas por resolver
problemas cientificos que por inventar productos mas vendibles.

Concentracion en mejoras pequefias

Como resultado de los altos costos de desarrollo e introduccion de nuevas tecnologias y productos, muchas
companiias estdn mejorando ligeramente sus productos en lugar de jugarselas con innovaciones importantes.
Asi pues, gran parte de la investigacion es mas defensiva que ofensiva.

Ambiente politico

Las decisiones de mercadotecnia se ven muy influidas por lo que sucede en el ambiente politico, el cual esta

integrado por leyes, agencias gubernamentales y grupos de presion que influyen en los individuos y
organizaciones de una sociedad determinada y los limitan.
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Las leyes que afectan a las empresas, se han incrementado en el curso de los afios y han sido promulgadas
para proteger a las empresas una de otra, también su finalidad es proteger a los consumidores de las
practicas comerciales desleales y por ultimo proteger los intereses de la sociedad contra el comportamiento
comercial sin restricciones.

El nimero de grupos de interés publico, y su poder, se ha incrementado durante las dos Ultimas décadas.
Otros grupos que los mercaddlogos deben tomar en consideracién, son los que buscan la protecciéon del
ambiente y la promocién de los derechos de mujeres, negros, ancianos y otros.

Ambiente cultural

El ambiente cultural esta constituido por las instituciones y otras fuerzas que influyen en los valores basicos,
percepciones, preferencias y comportamiento de la sociedad. Las personas crecen en una sociedad en
particular, que conforma sus creencias y valores basicos.

Las caracteristicas culturales pueden repercutir en la toma de decisiones de mercadotecnia, tales como la
persistencia de los valores culturales, ya que las personas que conforman una sociedad, tienen muchas
creencias y valores. Ademas, en toda sociedad existen subculturas que son grupos que comparten sistemas
de valores basados en experiencias o situaciones comunes, como es el caso de los religiosos, adolescentes y
las mujeres que trabajan. En la medida en que dichos grupos muestran deseos y comportamientos de
compra diferentes, los mercadélogos pueden seleccionarlos como mercados.
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Capitulo 3
Tendencias en el sector asegurador

Las diferentes conductas del consumidor, se pueden interpretar utilizando un enfoque mercadotécnico.
Existen factores que influyen de manera sustancial en el comportamiento de compra del consumidor, de
aqui se pretende enumerar las etapas de este proceso, en particular, en el sector de seguros.

EL CONCEPTO DE SEGURO Y EL SECTOR SEGUROS

Ahora bien, es necesario al mismo tiempo saber qué ha ocurrido con el seguro en su aspecto
mercadotécnico. En primer lugar veremos su origen y evolucion.

El origen de la idea de seguro

La concepcion de aseguramiento es tan antigua como la humanidad. Se encuentran antecedentes en las
culturas griega, romana y entre los aztecas; quienes concedian a los ancianos notables algo semejante a una
pensién. Desde los primeros tiempos, en cuanto el hombre se agrupa, bien en plan némada (época de los
cazadores), bien en plan mas estable (explotacién de la agricultura), surge la idea de que los riesgos de
cada individuo sean asumidos de una u otra forma por el grupo social al que pertenecen.

La evolucién de los sistemas de vida y el nacimiento de nuevas formulas de creacion de riqueza o de
explotacion de los recursos que se iban descubriendo, promovié consecuentemente que se concibieran
nuevos métodos de defensa solidaria, por parte del grupo, de los intereses del individuo, produciéndose
posteriormente gremios, hermandades y cofradias que realizaban prestaciones mutuas entre sus miembros.
El creciente y rapido desarrollo de la navegacién comercial, se puede considerar el detonante principal que
da lugar al origen de las primeras formulas técnicas aseguradoras.

La ciencia matematica coadyuva, por su parte, a sentar las bases del desarrollo cientifico futuro del seguro:
la ley de los grandes numeros, el calculo de probabilidades, las tablas de mortalidad, etc. Nacen las primeras
empresas de seguros. El primer contrato de seguro surgié en 1347 en Génova ltalia, y la primera poliza
aparecioé en Pisa en 1385. Para 1629 en Holanda nace la Compafiia de las Indias Orientales, primer gran
compafiia que asegura el transporte maritimo. El seguro de incendio surgié en el siglo XVII después de un
incendio que destruyé la mayor parte de Londres. En la historia reciente de México, los antecedentes
formales del seguro se remontan a 1870 cuando en el cédigo civil se regula el contrato del seguro.

Asi, el seguro es una solucion a los problemas provocados por la situacion de riesgo permanente en que se
encuentra la humanidad y constituye una necesidad que se palpa, ya desde los albores de la existencia del
hombre, y que va evolucionando en funcion de su propio desarrollo y el de la sociedad.

El seguro en la actualidad

El seguro es la institucion que garantiza un sustitutivo al afectado por un riesgo, mediante el reparto del
dafio entre un elevado nimero de personas amenazadas por el mismo peligro. Es una asociacion de masas
para el apoyo de los intereses individuales.

Cito una excelente definicion debida a Hernando de Larramendi: “Actividad econdémico-financiera que presta
el servicio de transformacion de los riesgos de diversa naturaleza a que estan sometidos los patrimonios en
un gasto periddico presupuestable, que puede ser soportado facilmente por cada unidad patrimonial”.

El seguro es una actividad de servicios, no una actividad industrial, tiene un marcado acento financiero y
economico, consiste en transformar los riesgos en pagos periédicos presupuestables.
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El seguro se puede clasificar en tres grandes grupos:

1. Los que afectan a las personas, a su integridad fisica, 0 a su propia vida
2. Los que afectan al patrimonio de las personas.
3. Los seguros de prestacién de servicios.

Tendencias en la evolucién del sector

Desde el siglo pasado, el seguro atendia a las necesidades y desarrollo socioeconémico de la época.
Predominaban empresas aseguradoras dedicadas a los riesgos de incendio y de robo, seguro maritimo y
poca atencién a seguros agropecuarios.

Nace un término “estado de bienestar” que se concreta en la atencién de las necesidades basicas y primarias
de los ciudadanos a través de instituciones gubernamentales, sin aportaciones directas de los perceptores de
tales prestaciones. Se trataria, pues de dar una cobertura gratuita a las necesidades individuales. Por
ejemplo, en 1883 en Alemania se cred el seguro publico de enfermedad.

Paralelamente la evolucion econémica da paso a mayor capacidad de compra. Por ejemplo, la adquisicion
del automavil privado para uso familiar, propicié la creacion del seguro de vehiculos a motor, ocasionando
en el publico en general, la idea y el concepto del seguro y su necesidad. El creciente desarrollo econémico
hace evolucionar ain mas rapidamente esta modalidad de seguro.

Asi, los Estados deben limitarse a financiar solamente las necesidades bésicas colectivas e individuales, como
es el caso del seguro de enfermedad. El resto de necesidades correspondera cubrirlas a los propios
individuos o colectividades con su propia financiacion. Es aqui donde el seguro debe tomar renovada
trascendencia.

Elemento condicionante del futuro del sector es la incidencia de la internacionalizacién de la economia. Es
previsible por ello que los grandes riesgos industriales sean asumidos por potentes empresas extranjeras y
de ambito multinacional.

LAS COMPANIAS DE SEGUROS

La mercadotecnia ha tenido una fuerte influencia en el sector industrial y se ha mostrado muy avanzado en
el sector del consumo de bienes perecederos. Fue el sector bancario el que inicié6 hace algunos afios una
incipiente politica de mercadotecnia.

En el sector de los seguros no puede hablarse ain de la existencia de una mercadotecnia realmente
estructurada. Una prueba de ello, es la escasa literatura técnica respecto al tema de mercadotecnia de
servicios, que llega a ser practicamente nula cuando hay que buscarla referida al sector de seguros. El tema
se ha abordado con interés pero sin la imprescindible base técnica.

Tan solo en los Ultimos afios parece haberse despertado una preocupacion mas profunda por el tema, tal
como se ha podido ver por la actuacion de algunas empresas punteras del sector de seguros. Las escasas
acciones se iniciaron con base en el producto que se ofertaba, defendiendo sus principios profesionales y la
seriedad inherente a la actividad aseguradora, divulgandose entre el publico conceptos, ideas y posibilidades
de aseguramiento.

Las empresas aseguradoras han empezado a preocuparse por el mercado y han tratado de conocer sus

necesidades reales y sus posibilidades de acceso a las diversas formulas de aseguramiento.
Afortunadamente la situacion ha mejorado, gracias a las propias compafiias que, bien aisladamente o
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participando en las correspondientes agrupaciones corporativas, han logrado superar los escollos anteriores
y avanzan decidida y profesionalmente en el desarrollo estructurado de las técnicas de mercadotecnia.

Modelos de gestidon de las companiias de seguros

Inicialmente, las compariias solian estar estructuradas de diversos modos, que bien podian dar preferencia a
una gestion por funciones, en el que la comercializacién se atendia desde las sucursales sin soportes
operativos especificos desde la central. Contratacion y produccién atendia las labores de emision y cartera.
En tanto que la administracion se encargaba de las funciones contables y financieras.

Posteriormente, la estructura tenia como base los ramos en que operaba la compafiia. En determinados
momentos, este tipo de gestion fue cambiando para adaptarse al modelo de organigrama funcional, en el
que paulatinamente se produjo la direccion comercial, que se encargaba de dirigir la linea ejecutiva, las
sucursales y a las delegaciones.

Sin embargo, mucho después se ha vuelto a una situacion parecida, ya que se tiende a una separacién
independiente de los ramos de dafios, asi como al de vida.

Aparece otro departamento que se ocupa de los “grandes riesgos”, englobandose aqui los referidos a
grandes y medianas empresas. Esta nueva distincion resulta l6gica por la distinta manera de operar,
necesaria para la captacién, administracién y atencion de estos dos grandes tipos de riesgos. Toma mas
auge la direccién comercial, que pasa a ser direccion de mercadotecnia de la que dependen también las
funciones comerciales.

Finalmente, se crea una estructura matricial que integra la direcciéon de mercadotecnia. Cualquier empresa
con todo y sus peculiaridades, cuenta con la presencia de otras direcciones o departamentos, tan
importantes como la direccion de recursos humanos, la direccion de control de gestion, la direccion técnica
con un actuario al frente, asesoria juridica, auditoria interna, etc.

Como puede verse, el modelo de gestion de las compafilas de seguros ha evolucionado segun lo han
requerido las circunstancias y en la actualidad puede decirse ademas, que se encuentra permanentemente
abierto a las innovaciones que sean necesarias, en aras de una mayor operatividad.

La internacionalizacion de las compafiias y del sector

Hay que tener en cuenta que el seguro siempre ha tenido un caracter internacional. La distribucion de los
riesgos exigié desde sus inicios la existencia del reaseguro, mediante el cual, las compafiias cedian parte de
los riesgos contratados a otras companiias. El seguro maritimo ha sido internacional desde su origen.

La movilidad geografica de personas y bienes y la apertura de empresas multinacionales, han contribuido a
la instalacion de empresas extranjeras. El avance socioeconémico, ha provocado que el potencial asegurable
sea ya una realidad cercana e inmediata. Los avances tecnoldgicos de comunicacion coadyuvan a que las
inversiones de instalacion, resulten mas faciles y rentables a corto plazo, al tiempo que simplifican el control
y la administraciébn. En momentos recientes, la banca, que ya poseia participaciones mayoritarias en
compafiias aseguradoras, ha procedido en la adquisicion de otras mas, de modo total o parcial, pero siempre
con presencia dominante. El motivo que inicialmente se aducia para explicar este comportamiento, era el
supuesto paralelismo de actividad entre banca y seguros.

También se adujo la gran ventaja de comercializacién que podria suponer la integracion, siquiera fuese de
ambito operativo, de la red de sucursales bancarias y la red de sucursales de la aseguradora. Esta ventaja se
comporto en la préactica de modo muy desigual y no siempre fue provechosa, bien por exceso o por defecto.
Puede considerarse que ello fue provocado, en primer lugar, porque, como demostraron los hechos, la
banca y los seguros no presentaban sistemas de operacion, semejantes e intercambiables.
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La posicion inicial dominante de la banca en las empresas de seguros, ha provocado la entrada de
aseguradoras extranjeras.

Hay que considerar que el establecimiento de aseguradoras de otros paises, ha sido desigual y con
resultados diversos. Puede decirse que su modo de operar ha ido desde la aplicacion total y detallada de sus
propios sistemas técnicos, administrativos y comerciales de actuacién conocidos como know-how a dejar
libertad total a sus instalaciones, para que éstas actien bajo sus propios criterios.

La irrupcién méas importante de aseguradores foraneos se ha producido a partir de la posibilidad de libre
prestacion de servicios y de instalacion, segun las directrices comunitarias. La adquisicién de importantes
participaciones, directa o indirectamente en aseguradoras o la compra de otras que se encontraban en
serias dificultades, han supuesto la agrupacién de varias empresas en una sola.

EL MERCADO DE SEGUROS
Evolucidn y situacion actual del mercado

Queda claro que el mercado de seguros ha ido evolucionando paralelamente al desarrollo socioeconémico,
que es el que ha ido demandando, aunque de modo mas bhien inconsciente, nuevos sistemas de coberturas
0 nuevas modalidades de aseguramiento. No hay que olvidar que el seguro es algo que se compra para
proteger los bienes o la situacién patrimonial adquirida, por lo que siempre es posterior, al momento al que
se llega a alcanzar ese determinado estatus econdmico.

Las fuentes del negocio asegurador son: el mercado agrario, el mercado maritimo, el mercado agropecuario,
el mercado de servicios, el turismo, el mercado industrial (ha sido escaso en cuanto a su volumen.)

En particular, el mercado laboral ha sido otra fuente de aseguramiento en cuanto a prestaciones por
accidentes (fallecimientos, incapacidades e invalidez), siempre bajo las directrices mas o menos exhaustivas
del gobierno.

En cuanto al mercado rural, no se le ha dado debida importancia respecto al seguro por las razones de
escasez de recursos e imposibilidad de adquisiciébn de bienes asegurables. El crecimiento de las zonas
urbanas ha provocado que sea éste el mercado importante desde el punto de vista asegurador. Esta mayor
importancia del mercado urbano propicié el nacimiento del mercado suburbano, que rodea principalmente a
las grandes ciudades y que va adquiriendo una importancia creciente y esta siendo objeto de atencién por
las compaiiias de seguros.

En cuanto a su distribucion territorial, los mercados aseguradores de mayor personal se concentran en las
zonas con mayor renta per capita.

Evolucién y situacion actual de los ramos en que opera el seguro

Inicialmente, los ramos del seguro en que se operaba en los primeros tiempos, eran simples en cuanto a las
coberturas de cada uno de ellos. Por ejemplo, una industria que hubiera querido garantia contra todo
evento, tendria que haber suscrito distintas pdlizas: una para cubrir incendio, otra para el robo, otra para la
responsabilidad civil, etc.

El ramo de incendio, por ejemplo, se dividia en dos grandes grupos: incendios sencillos e incendios
industriales. El primero englobaba los riesgos referidos, por ejemplo, a casas de vivienda particulares, a
pequefios establecimientos mercantiles e incluso a alguna industria de transformacién con procesos
sencillos.
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El ramo de robo era también otro de los seguros clasicos si bien no tenia tanto auge como el de incendio,
requeria la misma precisién y exactitud en la descripcion de los objetos asegurables, pero su tarifa, aunque
compleja, resultaba sumamente facil de aplicar en comparacién con la de incendio.

El ramo de accidentes se distribuia en individuales, acumulativo y de trabajo. El seguro de accidentes
acumulativos era, en la practica, el que hoy se denomina colectivo o de grupo, con la particularidad de que
algunas aseguradoras, admitian la aplicacion de descuentos a partir de cuatro o cinco asegurados. El seguro
de accidentes del trabajo era el que contrataban las empresas a favor de sus empleados, estaba regulado
legalmente y era de contratacién obligatoria.

Otro ramo existente desde el inicio del seguro, era el de vida, para el caso de fallecimiento y los seguros
mixtos, que incluian también la cobertura para el caso de supervivencia. Una de las novedades de este
ramo, fue la introduccién de la participacion en utilidades a favor del asegurado.

Otro de los ramos en que se operaba, era el de transportes, se hablaba entonces de responsabilidad civil.
Posteriormente, la implantacién del seguro obligatorio de vehiculos a motor, hizo que este panorama dé un
vuelco total.

Conviene también exponer algunas particularidades de las tarifas de primas con las que se operaba, ya que
éstas, en determinados ramos, eran Unicas para todo el mercado y estaban reguladas y establecidas por
instituciones gubernamentales, corporativas o mixtas.

En algin momento se establecieron topes maximos de precios, se empezaron a fijar a partir de los célculos
de los actuarios de cada compafiia. La comercializacion de los ramos no parecia preocupar de manera
estudiada y organizada a las empresas. Quedaba en manos de los inspectores, que tenian que actuar en la
mayoria de los casos sin eficaces soportes de apoyo por parte de las companias.

La situacion actual ha evolucionado. Los ramos en los que actualmente se opera en el sector de seguros son
los que enumeramos a continuacion (art. 7 de la LGISMS).

e Vida

e Accidentes Personales
e  Gastos Médicos

e Salud

e Responsabilidad Civil
e  Maritimo y Transportes
. Incendio

. Terremoto

e  Agricola

e Crédito

. Diversos

e Crédito a la Vivienda
e  Garantia Financiera

Es importante resaltar alguna de las caracteristicas de los ramos mencionados.
El ramo de accidentes personales tiene un cierto peso en cuanto a nimero de pdélizas, debido principalmente

a su inclusion en las polizas de automdviles para cubrir a los ocupantes del vehiculo y a su contratacion en
algunos convenios de empresa.
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El ramo de responsabilidad civil, es un ramo que crea sus propios siniestros, es decir, que muchas de las
acciones de reclamacion se efectian s6lo en cuanto existe una pdliza de seguro que respalde dicha
responsabilidad y pueda dar lugar a una indemnizacién.

El ramo de transportes y el de incendio, han venido siendo absorbidos por los denominados multi-riesgos. Se
simplifica de este modo la parte administrativa, la emision de las pélizas y sobre todo, el sistema de
tarificacion.

Dentro de los multi-riesgos, cabe referirse a los siguientes como mas usuales: hogar, para viviendas
particulares; comercio, para establecimientos mercantiles de tipo medio; para viviendas en régimen de
comunidad; industriales, y otros de menor peso y mas especificos, referidos a actividades mas concretas:
talleres, despachos, oficinas, etc.

La técnica actuarial trata de crear productos y modalidades en constante renovacion, para facilitar al maximo
su colocacion en el mercado por las redes comerciales.

EL MEDIADOR DE SEGUROS
Su tipologia y papel en el sector

El mediador es la persona que pone en contacto al posible cliente con la entidad aseguradora, ha sido, junto
con el inspector, elemento importante en la comercializacion del seguro. Ha ido recibiendo diferentes
denominaciones: agente afecto, cuando estd operando con una sola empresa; agente afecto representante,
cuando tenia ciertas facultades de representacion y eventualmente derecho de exclusividad sobre su
territorio de actuacion; delegado o agente general, representaba a la entidad con poderes mas amplios y
total exclusividad; agente libre, cuando operaba, con independencia, para distintas aseguradoras.

Actualmente, los agentes se separan en dos personas: fisicas y morales, el agente de seguros persona fisica,
realiza su labor exclusivamente para una sola aseguradora, y el corredor de seguros que es una persona
moral, realiza su labor de mediacién con independencia y sin mantener vinculos de afeccién con ninguna
empresa aseguradora.

En cualquier caso, son los que han ejercido la Gnica actuacion comercial plena para la colocacién del seguro
en el mercado de clientes. Esto ha sido asi, por una parte, porque las compafiias no han prestado una
atencion directa a esta faceta. Fue mas tarde, cuando se empezO a experimentar por parte de las
aseguradoras la creacion y formacion de equipos de venta.

Reglamento de Agentes de Seguros y de Fianzas

En este reglamento, se especifica 0 se describe al Agente como la persona fisica 0 moral autorizada por la
Comision Nacional de Seguros y Fianzas (CNSF), para realizar actividades de intermediacién en la
contratacion de seguros o de fianzas.

El Agente mandatario, es el designado por las Instituciones para que a su nombre y por su cuenta, actie
con facultades expresas.

El Apoderado, es quien habiendo celebrado contrato de mandato con agentes personas morales, se
encuentre expresamente facultado para desempefar a su nombre actividades de intermediacidn, las cuales,
son las que realicen los agentes o los apoderados en la contratacion de seguros o de fianzas, éstas
consistiran en el intercambio de propuestas y aceptacion de las mismas, comercializacién y asesoramiento
para la celebracién de contratos de seguros, su conservacién o modificacién, renovacion o cancelacion.
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Dicho reglamento, especifica las obligaciones de los agentes, los cuales deben informar su nombre
completo, tipo de autorizacién, nimero, vigencia de su cédula y el alcance real de la cobertura a quien
pretenda contratar un seguro. Ademas de que no tiene facultades para aceptar riesgos y suscribir o
modificar pélizas, salvo que se trate de agente mandatario; de igual forma, en lo que se refiere al cobro de
primas. Al llenar el cuestionario que le requiera la Aseguradora, debe sefialar todos los hechos importantes
para la apreciaciéon del riesgo que puedan influir en las condiciones que se convengan.

DE LAS AUTORIZACIONES

Para actuar como agente o apoderado, se requerira autorizacion de la CSNF, la cual tendra el caracter de
intransferible. Las autorizaciones que otorgue la CSNF a personas morales, se haran constar en oficio que
expida la CSNF y en cédula, las que otorgue a agentes personas fisicas o apoderados.

Se mencionan los requisitos para obtener la autorizacién de agente persona fisica o apoderado, como ser
mayor de edad; en caso de ser extranjero debera contar con la documentacion que compruebe la calidad
migratoria que le permite actuar en el pais como agente; haber concluido estudios de preparatoria o
equivalentes, y acreditar ante la CNSF que se cuenta con la capacidad técnica para ejercer las actividades de
intermediacion. En tanto, los agentes personas morales obtendran la autorizacion respectiva, si estan
constituidos como sociedades anénimas.

En las autorizaciones para intermediar seguros de pensiones derivados de las leyes de seguridad social, en la
cédula se deberd incluir el nombre de la Aseguradora para la cual prestan sus servicios los agentes persona
fisica o apoderados y su vigencia sera de tres afios y la CNSF podra refrendarla por periodos iguales.
Tratandose de agentes personas morales, la vigencia de la autorizacién podra ser indefinida.

DE LA OPERACION

Los agentes, son personas fisicas vinculados a una Institucion por una relacién de trabajo, no podran prestar
sus servicios para otras Instituciones. Asimismo, desempefiaran sus labores en la forma, horario y lugar
convenidos con la Institucidén y estaran sujetos a las directrices, instrucciones o normas de la misma.

Los agentes podran intermediar en la contratacién de seguros para una o varias Instituciones, excepto en el
caso de los seguros de pensiones derivados de las leyes de seguridad social, siempre que se hayan
celebrado y estén en vigor los contratos mercantiles de intermediacion en la contrataciéon de seguros.

La CNSF podra autorizar de manera provisional, por Unica vez y por un plazo maximo de dieciocho meses,
para actuar como agentes, a las personas fisicas que se encuentren en capacitacion por parte de las
Instituciones, siempre que estas Ultimas asi lo soliciten, responsabilizandose por los dafios que causen a
terceros en el desempefio de las actividades de intermediacion que realicen.

Las autorizaciones podran limitarse a una o varias operaciones 0 ramos y subramos, segln corresponda, y
dentro de ellos, a coberturas o planes, y solo facultardn a las personas autorizadas a que actien para la
Institucion a cuyo cargo esté su capacitacion.

La CNSF podra autorizar a las Instituciones la designacion de agentes mandatarios, con facultades expresas
para expedir pdlizas, modificarlas mediante endosos, recibir avisos y reclamaciones, cobrar primas y expedir
recibos; asi como realizar la comprobacién de siniestros.

Los agentes deberan contratar y mantener vigente un seguro de responsabilidad civil por errores y
omisiones, por los montos, términos y bajo las condiciones que la CNSF establezca mediante disposiciones
de caracter general, a fin de garantizar el cumplimiento de las responsabilidades en que puedan incurrir
frente al publico usuario, en razén de las actividades de intermediacion que realicen.
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El codigo universal de ética profesional de los productores de seguros

Los mediadores de seguros, como profesionales que son, deberan promover la prevision y la seguridad y
asesorar a los asegurados actuales o potenciales en todo lo concerniente a una cobertura adecuada para sus
riesgos personales o patrimoniales. El agente, aun guardando la debida fidelidad a la aseguradora con la que
estd vinculado, debe realizar su funcion de mediacion con total lealtad a su cliente, actuando de enlace entre
ambas partes equilibradamente. A su vez, el corredor debera estar en posesion de una amplia y exacta
informacion sobre las aseguradoras y modalidades existentes en el mercado para poder asesorar con el
debido conocimiento y con total independencia a sus clientes, representando al cliente en defensa de sus
intereses. Desarrollara su actividad profesional con toda diligencia y buena fe, asi como total sometimiento a
las normas juridicas.

Los mediadores de seguros, deberan mantener secreto profesional de lo que conozcan por su actividad
mediadora, salvo autorizacién de las partes. Actuaran siempre bajo el principio de leal competencia.
Colaboraran con los organismos publicos en la defensa de la profesion y el mercado.

EL CLIENTE DE SEGUROS
El tomador del seguro, el asegurado y el beneficiario

En el sector asegurador, los elementos que intervienen en la contratacion de una péliza pueden presentar
varias formas. El contratante o tomador del seguro es la persona que contrata y firma la pdliza, la que se
obliga al pago de las primas, la que, por expresarlo asi, es propietaria del contrato y decide sobre el mismo,
sobre su renovacion o rescision, su modificacion, etc. El asegurado es la persona sobre la que recae el riesgo
y el beneficiario es la persona que recibe la indemnizacion en caso de siniestro.

Como puede verse, se trata de tres figuras independientes, con distintos tipos de derechos y obligaciones,
pero que segun la modalidad de seguro de que se trate o las circunstancias del objeto asegurable, pueden
ser coincidentes total o parcialmente.

Las personas que de uno u otro modo intervienen en un contrato de seguro, forman parte ya de los clientes
de la aseguradora y son susceptibles de ser tratadas como potenciales contratantes de otros ramos o
modalidades.

Tipologia de clientes

El cliente debe poseer tres caracteristicas imprescindibles. Debe tener unas necesidades de ser cubiertas por
los productos de los que dispone el vendedor. Debe tener capacidad de compra de productos y debe tener
capacidad de decision sobre el hecho de comprar o no.

Considerando que el cliente seleccionado relne las caracteristicas correctas, habra que tratar de conocer de
antemano el maximo posible de datos sobre el mismo para poder realizar la presentacion de venta mas
adecuada o detectarlos durante la propia entrevista, para poder utilizar los argumentos y tipos de exposicion
mas convenientes.

En cualquier caso, debe indagarse sobre la personalidad del cliente. En cuanto a los motivos de compra del
posible cliente, es también totalmente necesario conocerlos para realizar una oferta bien estructurada a
tenor de los mismos.

La rentabilizacion del cliente

El valor de un cliente no es el equivalente al importe de la prima de la pdliza. Es mas que eso; es el importe
de las primas de cada anualidad mientras se consiga que permanezca asegurado en la compafiia, mas los
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importes de las primas anuales de las demas modalidades de seguros que contrate, siempre y cuando el
riesgo ha sido bien seleccionado y no se ha producido ningun siniestro grande.

A menudo ha ocurrido que la excesiva preocupacion por expandir el negocio con base en nuevos clientes, ha
hecho que se reduzca el nivel de atencién de los clientes existentes. La empresa se expande y crece a partir
de los clientes actuales que tiene, que representan su base econémica.

Una clientela estable dara por resultado para la empresa, una cuota de mercado estable. La base de lo
anterior, estd en mantener permanentemente satisfechos a los actuales asegurados, prestandoles el mejor
servicio posible, para conseguir su maxima fidelidad. Ello provocard que estos clientes sean menos tentados
a cambiar de aseguradora. Las acciones comerciales dirigidas a los actuales clientes, resultan mas eficaces y
provechosas que las realizadas a los posibles candidatos.

No se trata tampoco de olvidar la necesidad de captacién de nuevos asegurados, sino destacar que esta
captacion debe realizarse de un modo mas estructurado y eficiente. Ello implica, ante todo, la necesidad de
referirse a la segmentacion de mercados. No se trata de ofrecer todas las modalidades de seguros a todos
los posibles clientes, sino de presentar a cada uno la que precisamente le sirve para resolver sus
necesidades.

EL RIESGO
Clasificacidon de riesgos

Los riesgos tienen varios tipos de clasificaciones, segun las caracteristicas de los bienes asegurables. Puede
tratarse de riesgos “personales”, que afectan a la vida e integridad fisica de cada individuo, para este tipo de
riesgos, los seguros que dan cobertura, son los de accidentes, seguros de vida y los seguros de salud.

Los seguros que afectan al patrimonio de las personas pueden agruparse en dos categorias distintas: los
seguros de dafios, que afectan al deterioro o destruccion de objetos puramente materiales y cuyo valor de
afeccion para su propietario, no tiene consideracién alguna en el momento de fijar el capital asegurado
como tope méaximo de indemnizacion del asegurador. Y los seguros de responsabilidad civil, que afectan
igualmente al patrimonio del asegurado, pero en los que la obligacion indemnizatoria nace de una actuacion
personal y concreta que ha producido dafios a terceras personas y de la que se ha considerado responsable
al asegurado.

Otra gran categoria de seguros, se encuentra entre los referidos a empresas y dentro de éstos es preciso
diferenciar los relativos a pequefios negocios, de los concernientes a empresas medianas o de los que
afectan a grandes empresas. Pero aun dentro de la gran empresa, hay que distinguir separadamente
distintos tipos de riesgos, aunque ya normalmente pueden ser garantizados en una sola péliza de las
denominadas multi-riesgo.

Por ultimo, cabria establecer para todos los riesgos dos amplios grupos: los riesgos masa (referidos a las
modalidades de coberturas particulares) y los grandes riesgos (referidos a grandes empresas). Sin embargo,
desde una Optica de mercadotecnia, no parece realista esta simple separacién, ya que cada vez se tiende a
mas concretas y detalladas segmentaciones del mercado asegurador con el fin de estudiar sus necesidades y
posibilidades de cobertura.

Consecuencias en la mercadotecnia de la clasificacion de riesgos
La estrategia de mercadotecnia que se ha de seguir, viene impuesta por el bien asegurable, las necesidades

o problemas cuya solucion va a aportar el producto concreto y los medios de acercamiento a los titulares de
esos bienes.
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Cuando se trata del seguro de personas, resultara en principio dificil la creacién de un producto estandar
para la atencion de todas las necesidades, por lo que seria muy conveniente crear un marco de coberturas
de facil adaptabilidad a cada caso concreto.

Pero en cualquier caso, las tacticas para su promocion u oferta deberdn estar configuradas en funcion
precisamente de la persona concreta a la que se dirigen, por lo que deberan estar individualizadas segun el
tipo de cliente contactado.

En un seguro de accidentes, por ejemplo, pueden agruparse las acciones por los distintos tipos de
profesiones (esto no lo entendi... explicar o un ejemplo tal vez). En los seguros de dafios, es mas factible
generalizar tanto los productos con respecto a las condicionantes, como las promociones que se hayan de
planificar e incluso las tacticas de venta que se utilicen. Al fin y al cabo se trata de garantizar que si un
objeto material se pierde o deteriora, la aseguradora va a repararlo o0 pagar su importe. Aunque, la venta
siempre estara en funcién de las circunstancias y motivaciones del titular concreto del bien que se trate,
cabe realizar agrupaciones mas detalladas en cuanto a las caracteristicas de los riesgos.

En los riesgos correspondientes a grandes empresas, sera necesario segmentar el mercado segun las
distintas actividades industriales, comerciales o de servicio a las que se dediquen. La promocién tendra que
ser preparada por personal especializado por parte de la aseguradora, ya que va dirigida a especialistas, que
mostraran su confianza si el mensaje que reciben emplea la terminologia adecuada y ofrece las soluciones
técnicas correctas.

EL SINIESTRO

Cuando el asegurado compra una péliza, realmente esta pagando por tener seguridad. Ha comprado
tranquilidad y sabe que si ocurre el siniestro, las consecuencias econémicas correran (casi en su totalidad) a
cargo del asegurador.

Pero esa tranquilidad es una simple expectativa, ademas, en la mayoria de los casos, el asegurado deseara
gue nunca se produzca el hecho que haga precisa la intervenciéon del asegurador. Pero si no se produce,
debe entender que fue mejor tener el seguro y no necesitarlo que necesitarlo y no tenerlo, ya que se trata
de un servicio al que afortunadamente no tuvo que utilizar, es comidn debido a la falta de cultura en
seguros, que tenga la inconsciente sensacién de que podria haberse evitado el desembolso de primas. En
resumen, el asegurado ha comprado algo cuya materializacion desea que no se produzca. Justamente lo
contrario que cuando adquiere un bien, con cuya utilizacion disfruta y de modo inmediato. Estos peculiares
aspectos habra que tenerlos en cuenta, de uno u otro modo, en el momento de tramitar el siniestro.

La gestidn de siniestros desde una 6ptica de mercadotecnia

La atencion del siniestro es una actividad comercial. En cada siniestro, se deben sopesar las circunstancias
de ocurrencia con el fin de comprobar, que se corresponde con el hecho indemnizable recogido en la péliza
y por el que ha pagado la prima el asegurado. En la practica, al igual que ocurre en cualquier otro sector, se
dan supuestos en los que de modo consciente 0 no, algun determinado asegurado podria querer sacar
provecho excesivo de la prima pagada y esto se puede evitar si el ajustador sabe exponer clara y
documentadamente las razones por la que un siniestro es s6lo parcialmente aceptable o totalmente
reusable.

Se debe tener en cuenta ademas, que el asegurado no persigue exclusivamente el cobro de la indemnizacion
o la reparacion del bien dafiado, sino que espera, en primer lugar, un trato amable y esmerado en la
compafia y una dedicacién preferente, porque se trata de su siniestro, por cuya atencion efectivamente ha
pagado una prima.
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La atencién del ajustador de siniestros debe ser de cierta forma comercial, porque atiende a un cliente y de
relaciones publicas, porque debe comunicarse con el cliente. Se debe pensar que el cliente, esta verificando
en ésos momentos que sus expectativas se corresponden con el servicio recibido. Si éste es el correcto y
adecuado, la accion comercial de venta de la pdliza que se inicié con anterioridad, se habra consumado con
éxito y se podra contar con un cliente satisfecho, con todas las grandes ventajas que ello representa desde
la 6ptica de la mercadotecnia.

Hay que considerar que el siniestro puede ser a menudo una fuente de futuras, pero inmediatas
posibilidades de compra por parte del que ha recibido y percibido el servicio que se le ha prestado. Desde
este punto de vista, el siniestro es, sin duda, una accién comercial muy importante.

LA MERCADOTECNIA EN EL SECTOR SEGUROS

Concepto de mercadotecnia

Como ya se ha mencionado, la mercadotecnia puede considerarse como un amplio proceso que comprende
la concepcién de un producto o servicio con el precio adecuado, asi como la promocién y comunicacion de
dicho producto con el fin de conseguir su colocacion en el mercado, con la finalidad de que satisfaga las
necesidades de los consumidores y produzca beneficios a la empresa que lo ha creado.

La mercadotecnia es una técnica empresarial que estudia el proceso de comercializacion de los productos y
servicios. Es una metodologia para crear una estrategia de comunicacion entre empresa y mercado que se

realiza valiéndose de la sociologia y la psicologia.

La mercadotecnia nace cuando la competencia entre las empresas, conduce a éstas a realizar especiales
esfuerzos en las ventas y distribucion de sus productos y servicios con el fin de ser rentables.

Para comprender mejor lo anterior, es preciso hablar de los activos de la mercadotecnia.
Dentro de estos activos, pueden citarse como preponderantes los siguientes:
e  Elvalor de la marca o de la imagen de empresa.

e El valor de la cuota de mercado que ha alcanzado la empresa, ya que una cuota dominante, puede
tener efectos sobre los costos, que dan como resultado una esencial ventaja competitiva.

e  El valor de la fuerza de ventas de la empresa, es decir, el medio de distribucién del producto o servicio,
si esta red es fiel y eficiente, puede contarse con ella para planificar futuros cambios de estrategias mas
beneficiosas para la colocacion del producto o servicio.

e El valor de la fidelidad de los clientes, ya que si éstos son leales a los productos o servicios de la
empresa, ésta puede considerar como propia una parte del mercado.

e  El valor de la relacion con los clientes o, lo que es lo mismo, el sistema de atencién al publico seguido
por la empresa.

e El valor de la tecnologia propia de la empresa que, si es la adecuada, permitird el desarrollo de nuevas
estrategias en el futuro.

Mercadotecnia de servicios y mercadotecnia de seguros

Si bien la mercadotecnia nacié en el sector de productos tangibles de consumo masivo, es factible su
aplicacion en el sector servicios en general y en el sector de seguros en particular.
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Las estrategias basicas para colocar con éxito en el mercado un producto o servicio, pueden ser
esencialmente de dos tipos:

El primero de ellos es el de estrategias de arrastre, cuando los esfuerzos de mercadotecnia se centran en el
consumidor final del producto o usuario del servicio. En este tipo de estrategia, es la fuerza del mercado la
que provoca la actividad de los canales de distribucion, solicitando el producto o servicio a los minoristas y
mayoristas o a la propia empresa.

El segundo es una estrategia de empuje, la actividad de mercadotecnia se preocupa mas de convencer de
las bondades del producto o servicio a los canales de distribucién, para que éstos, a su vez, lo coloquen
entre los consumidores o usuarios finales. Por supuesto, en numerosas ocasiones las empresas actian con
una estrategia mixta, dirigiendo los esfuerzos de mercadotecnia tanto a los consumidores y usuarios como a
los canales de distribucion.

Estd plenamente comprobada la eficacia de estas estrategias en el mercado de productos tangibles de
consumo masivo.

Sin embargo, todo lo expuesto empieza a ser menos aplicable a medida que los productos en cuestion
precisen y dependan mas de actuaciones posteriores a la empresa, es decir, cuando van teniendo un
componente mas elevado de intangibilidad.

El seguro como servicio, se coloca en el punto extremo de la intangibilidad. Por ello, su venta, se realizara
exclusivamente por su calidad externa. Si una vez probado el servicio, el usuario percibe que la calidad
externa no responde a sus expectativas, no repetira la compra (anulara la pdliza, no la renovard). La calidad
externa empieza a percibirse mucho antes del siniestro, cuando el potencial asegurado entra, por ejemplo,
en una oficina del asegurador con la idea de obtener informacién para la contratacion de una pdéliza.

Desde el primer momento sea de modo consciente o inconsciente, el cliente recibird una serie de
impresiones: la posibilidad de estacionarse cerca de la oficina, la facilidad para localizar la ubicacion de la
misma, sus instalaciones, la accesibilidad del lugar en el que puede informarse, etc.

Si la consulta la efectla el cliente telefonicamente, tiene mucha mas importancia aun la actuacion del
receptor de la llamada, puesto que en este caso, sera la Unica sefial de imagen de la compaiiia que perciba
el cliente, sin que pueda ser compensada por otros elementos.

Por tanto, la trascendencia de la calidad externa implica una fuerte interaccién entre el personal de la
aseguradora y los clientes, con el fin de que éstos no se limiten Unicamente a adquirir la pdliza
correspondiente y no renovarla a su vencimiento, es decir, que no sean compradores ocasionales, sino
verdaderos clientes.

Mercadotecnia interactiva

La mercadotecnia interactiva, configura la calidad externa del servicio sobre la base de llevar al punto
Optimo las relaciones entre empresa y clientes. Todo ello permitird que los clientes se sientan satisfechos
con las prestaciones recibidas, lo que a su vez provocara su fidelidad y en consecuencia seguir comprando el
servicio™ .

Hay que tener en cuenta que el cliente de servicios adquiere, por su percepcion de la calidad externa de los
mismos, un potencial asegurado, por ejemplo, no sabe si la nota actuarial y el disefio de un plan de
jubilacion es el mas adecuado a sus necesidades, pero su decisién de compra viene dada por la presentacion
que se le haga de dicho plan, es decir, por la calidad externa que perciba del mismo.

! Renovar la péliza
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La satisfaccion del cliente producird que siga asegurado en la compafiia. Es preciso tener en cuenta un
aspecto muy importante y diferenciado en el sector servicios. Los clientes compran lo que han oido o les han
contado personas de su confianza. Las grandes comunicaciones promocionales o publicitarias de las
empresas son inferiores ante la mas impactante: “boca a oido”. De todo ello se deriva que un asegurado,
incluso un tercero perjudicado atendido por la compafiia, que haya quedado satisfecho con el servicio, es
una muy buena fuente de nuevos clientes.

Hasta tal punto es importante la calidad externa, que cuando ésta es percibida como satisfactoria por el
cliente, le resulta més facil disculpar posibles deficiencias de la calidad interna del servicio en si. Por tanto,
es imprescindible transmitir la importancia que tienen las relaciones con el cliente a todo el personal de la
empresa.

Mercadotecnia interna

La mercadotecnia interna, puede considerarse como la utilizacion de una serie de métodos cuyo fin es
conseguir que todo el personal de la empresa, asuma con pleno convencimiento el hecho de que una eficaz
y eficiente calidad de la prestacion de servicio a los clientes, redundara en 6ptimos niveles de calidad
externa e interna de los servicios que comercializa su empresa, lo que la llevara finalmente a la mayor
obtencion de beneficios.

Tanto administrativos como técnicos, deben ser conscientes de que sus tareas no tienen un fin en si
mismas, sino en la mayor satisfaccion de un cliente que va a recibir el resultado global final de su actividad.
Es imprescindible perseguir que, todo el personal tome en consideracion la importancia que tiene la
atencion, directa o indirecta, al cliente. El camino para lograr este objetivo puede iniciarse por el
establecimiento de ciertas normas y controles de calidad.

Es cierto que en muchos aspectos de los servicios que vende la empresa, pueden establecerse niveles de
calidad y, ademas medibles cuantitativamente. Por ejemplo, la emisién de pélizas se puede realizar en un
plazo maximo de veinticuatro horas, que la intervencion del perito en la tasacion de los dafios de un
siniestro se realice dentro del dia siguiente a aquel en que se perciba la valoraciéon de los dafios, que la
velocidad de liquidacion de siniestros alcance un porcentaje predeterminado. Debe ser el propio personal de
la empresa, el que asuma esa necesidad de calidad, por su propio convencimiento y de modo voluntario.

Esta es la labor de la mercadotecnia interna. Hay que vender al personal una cultura empresarial dirigida a
la obtencién de la calidad. Hay que convencerle de que esos valores de satisfaccién al cliente, son el medio
de que tanto el personal como la empresa en conjunto, alcancen sus objetivos, de que es el cliente, en
definitiva, el que hace que la empresa siga existiendo y tenga razén de ser.

EL MARKETING-MIX EN SEGUROS

La expresién marketing-mix o mezcla de mercadotecnia, hace referencia a las distintas posibilidades de
combinacion de los diferentes elementos o variables que integran la mercadotecnia.

El marketing-mix permite definir precisamente un producto y su posicionamiento en el mercado. También
permite un primer enfoque de la estructura logistica necesaria para respetar esta definicion (tanto en
término de costes como de disponibilidad y servicio).

Uno de los factores de éxito de las empresas modernas reside en la puesta en marcha de una colaboracion
efectiva y eficaz entre ambas funciones.

En efecto, poner a disposicion del mercado el buen producto en las buenas condiciones de servicio y en el
buen lugar es una preocupacion comun y necesita una armonia perfecta de ambas partes.
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Los elementos operativos del marketing-mix en el sector servicios
Los cuatro elementos tradicionales son:

e Producto

e  Precio

e Promocion

e Colocacion o distribucion

El producto aqui hace referencia a las caracteristicas y condiciones de un producto o servicio, al disefio del
mismo segln las necesidades del mercado que se trata de satisfacer, al cual llamaremos mercado objetivo.

En el caso de un bien tangible, el departamento de investigacién y desarrollo de la empresa, junto con el
correspondiente departamento técnico, creara el producto concreto, que tras las experimentaciones y
pruebas que procedan pasara al proceso de comercializacién.

El ciclo de vida de un producto comprende las tres fases consecutivas siguientes:

e Introduccién en el mercado, el producto esta en fase de introducciéon en el mercado, la
demanda debe ser creada, los costes son elevados porque las ventas no alcanzan el punto de
rentabilidad, el Marketing se encarga de hacer conocer el producto en el mercado.

e Crecimiento, las ventas aumentan con una tasa de crecimiento elevada, permiten una reduccion
de los costes unitarios, el Marketing se encarga de tener el maximo de participacién en el
mercado.

e Madurez, las ventas estdn en su méximo, la tasa de crecimiento se estabiliza, los costes
unitarios son los mas reducidos, el Marketing se encarga de mantener su posicionamiento en el
mercado.

Cada fase presenta caracteristicas de crecimiento diferentes y deben ser objeto de una estrategia de
marketing diferente.

Decadencia, las ventas caen, haciendo aumentar los costes unitarios del producto, el Marketing se encarga
de volver a lanzar el producto o preparar su retirada del mercado

El producto, dentro de las caracteristicas ya indicadas, presenta importantes variantes cuando se concreta
en un servicio. En el sector servicios se presentan, en general, una gran flexibilidad y amplias posibilidades
de personalizacion para adecuarlo mejor al usuario final.

En el sector de los seguros, cuando se trate, por ejemplo, de asegurar una industria, se adaptara el multi-
riesgo industrial correspondiente a las caracteristicas y peculiaridades de los riesgos y a las necesidades
concretas de cobertura que precisa el titular de o la industria misma. Se tratara de un producto creado y
adaptado para esa empresa concreta, que diferira del destinado a otra similar pero con distintas
caracteristicas.

Esta posibilidad de flexibilizacién del servicio, afectara de modo esencial a los métodos que se seguiran para
dirigirse al mercado, ya que permitira la segmentacion del mismo para la oferta de productos especificos
adaptados especialmente para cada uno de los segmentos. Hay que recordar la importancia que tiene el
diferenciar la oferta que se lanza al mercado de las presentadas por otras empresas de la competencia.

En términos generales, un seguro viene siendo igual a otro a los ojos del usuario. Son sin embargo las
percepciones de calidad externa del producto, mediante las aplicaciones de las estrategias de la
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mercadotecnia interactiva y mercadotecnia interna, las que representardn el verdadero elemento
diferenciador ante el pablico que es mucho mas dificil de copiar por la competencia.

El precio es el elemento que conjuga los costos de materias primas, mas la fabricacién o manufacturacion,
mas los propios de la estrategia de mercadotecnia que se vaya a seguir, mas el beneficio esperado del
producto.

Técnicas de Pricing

La definicidon de precio de venta, debe maximizar la rentabilidad de la empresa asegurando la coherencia de
éste en relacion al mercado tomando en consideracion la competencia y el coste completo del producto.

Un precio de venta eficaz debe cumplir los objetivos siguientes en la empresa:

e Respetar los objetivos de rentabilidad de la empresa, debe permitir desempefiar el margen y ser
superior a la suma de los costes unitarios vinculados a su fabricaciéon y comercializacion.

e Ser adecuado con la realidad del mercado (con respecto a su estructura, su competencia y su
reaccién a las evoluciones de precio) y con el precio que el consumidor esta dispuesto a pagar por
este producto.

e Ser coherente con otros componentes del marketing-mix.

Por tanto es fundamental que la actividad Logistica de la empresa colabore con la funcién de markerting,
con el fin de darle una visibilidad clara al coste completo logistico unitario vinculado al producto segun
hipétesis de volumen permitiéndole asi modelizar su margen de manera fiable.

En el actual mercado de seguros, factores como el aumento de las expectativas de atencion al cliente y la
transparencia de los precios, y la configuracion de Internet como un canal de distribucién, hacen que el
pricing sea mas competitivo que nunca.

En este entorno, las debilidades en pricing pueden resultar muy costosas. Por este motivo, el pricing deberia
convertirse en integrante fundamental de la identificacion y aprovechamiento de las oportunidades de
mercado y la gestion de riesgos empresariales. El Pricing verdaderamente eficaz significa algo mas que sélo
técnicas. Implica la ampliacion de la influencia del pricing a muchas areas de cultura empresarial, estrategia
y operaciones, incluida la gestion de riesgos y el alineamiento del modelo de negocio con las propuestas de
los clientes y la estrategia de distribucion.

Fijacion de precios

Muchas empresas fijan los precios de sus productos afiadiendo un porcentaje de rentabilidad sobre sus
costos o imitando a la competencia. Sin embargo, estos métodos rudimentarios dejan mucho valor sobre la
mesa.

El precio siempre ha sido un mecanismo de conexion fundamental entre vendedores y compradores, 0
expresado en terminologia econdmica, entre la oferta y la demanda. La teoria econémica crea la famosa ley
de oferta y demanda estudiando los mecanismos de determinacion de precios, y su impacto en la
asignacion de recursos en el mercado. Este modelo intenta explicar como los vendedores y compradores
interactdan, en una negociacion, hasta alcanzar un nivel de precio y cantidad de equilibrio. El equilibrio
alcanzado seré transitorio debido al dinamismo del mercado y a ciertos factores como la publicidad, el nivel
de ingreso personal, las modas, las acciones de los competidores y los costos, entre otros, que pueden
afectarlo. Por lo tanto, se produciran ajustes de precios y cantidades hasta llegar nuevamente al equilibrio.
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El precio en el marketing

El cliente se ubica en el centro de la escena, las empresas deben preocuparse por definir las estrategias para
satisfacer rentablemente las necesidades de sus clientes. En este marco, el precio es concebido como un
factor fundamental dentro del tradicional modelo de las 4P, que identifica las variables claves del marketing
mix: Publicidad, Promocion, Producto, Plaza (o canal de ventas) y Precio. Las tres primeras P son actividades
creadoras de valor. Este valor creado esta representado por la diferencia entre el beneficio percibido por los
clientes y los recursos econdmicos invertidos para lograrlo. Sin embargo, la eficacia en la creacion de valor
no resulta suficiente, ya que no garantiza resultados econémicos positivos. La cuarta P, es la Unica capaz de
generar ingresos para la empresa. Permite capturar parte del valor creado por las restantes P, y
transformarlo en resultados econdmicos. El precio también es una herramienta de posicionamiento, al influir
sobre la percepcion del valor de los clientes.

Hablaremos ahora de las 4C del pricing, por donde empezar cuando se quiere fijar un precio y sus
herramientas claves entre otras cosas.

Las “4 C" del Pricing

Compelidores

Costos PRECIO Clientes {

Canal de
Ventas

Todos estos factores deben considerarse de manera simultdnea al momento de tomar las decisiones de
precios. Sin embargo, la importancia relativa de cada “C” para cada caso particular dependerd de las
caracteristicas del mercado donde participa la empresa.

Al momento de analizar la fijacion de precios, es muy Util revisar la situacién de la empresa para cada una
de las 4C, segin el mercado en el cual le tocara actuar. Si bien todas las variables estaran presentes en
cada caso, la importancia de las mismas varia significativamente.

Precios y Competidores

En mercados caracterizados por una elevada intensidad competitiva, tendrdn mayor incidencia las decisiones
de precios de los competidores. Por ejemplo, en el mercado de las PC y notebooks genéricas o clones no
existe una marca importante para diferenciarse, por lo que dependen de los precios fijados por sus
competidores.

Precios y Costos

En mercados con menor agresividad competitiva y escasa diferenciacion, el comportamiento de los costes
sera determinante. En este caso, el precio de mercado ya esta establecido y los costos son los que
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determinan la rentabilidad de la empresa. Por ejemplo, en el caso de los productores agricolas el precio esta
determinado por las cotizaciones del mercado y sera fundamental minimizar los costos de produccion para
maximizar los beneficios.

Precios y Clientes

En mercados de productos altamente diferenciados, el valor que crea el producto para el cliente sera un
determinante clave de las decisiones de precio. Por ejemplo, en el caso de la indumentaria disefiada a
medida los precios de la competencia y los costos de produccion son factores secundarios, ya que el valor
diferencial que puede crear el producto para el cliente sera la guia fundamental al momento de determinar
el precio de venta.

Precios y Canales

En mercados con diferentes niveles de intermediarios, la definicién del precio debe contemplar que cada
nivel del canal de ventas tenga los incentivos necesarios para impulsar la venta del producto. Por ejemplo,
los fabricantes, mayoristas y minoristas. En el caso de los productos de consumo masivo, el fabricante
comunica y monitorea una lista precios para todos los niveles, aunque no les venda de manera directa,
llegando inclusive hasta el precio de venta al publico. Su objetivo es evitar distorsiones en la politica de
precios que puedan afectar los incentivos de algun nivel de la cadena comercial, resultando en conflictos o
en la pérdida de participacion de mercado del producto.

Otro mito muy comudn es en el que se cree que “lo Unico que buscan los clientes es el menor precio”.
Siempre existira un segmento de clientes muy sensible al precio, pero no seria correcto generalizar esta
afirmacion. De hecho siempre habra gente que compren en el almacén mas cercano sin importar su precio o
que elija los Rolex, disefios exclusivos de ropa, etc. Los consumidores sélo estaran dispuestos a pagar por
aquello que consideran valioso. Una sélida estrategia empresarial permitira crear valor. Sin embargo, este
valor solo se transformara en resultados mediante una estrategia inteligente de precios. Y por lo general,
una estrategia de precios bajos, para productos diferenciados, no suele ser una buena idea, ya que
estaremos capturando mucho menos valor que el que seria posible.

La promocion hace referencia a la comunicacion al publico del mercado objetivo, cuyas necesidades se
espera satisfacer con dicho producto y las caracteristicas del mismo. Es un proceso de informacién que trata
de hacer ver al consumidor las caracteristicas y ventajas del producto, asi como sus elementos que los
distinguen de otros existentes y los beneficios que les aportard su adquisicion, sus formas de uso y medios
para adquirirlo.

La colocacion o distribucion es la variable que trata de los sistemas operativos que seran necesarios para
hacer llegar al mercado objetivo el producto. Se observan aqui los diversos canales de distribucion,
mayoristas y minoristas, y las denominadas fuerzas de venta. También hace referencia a los sistemas que se
han de seguir para la distribucién y entrega fisica del producto al consumidor final.

Ademas de estos cuatro elementos clasicos de la mercadotecnia tradicional, se precisa la utilizacién de otras
variables como la investigacién de mercados y la segmentacion de los mismos, que se refieren a los estudios
que hay que realizar para conocer las necesidades y problemas del consumidor final del producto, asi como
sus preferencias, capacidades, mdviles de compra y sus motivaciones.

La segmentacion de mercados parte de la idea ya expuesta, de que no es factible vender todo a todo el
mundo, por lo que su proposito especifico, es el de conocer el mercado de referencia en el que se pueden
colocar los productos de la empresa. Para ello, se ayuda de ciencias como la estadistica, la demografia y la
sociologia.
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El precio se ha considerado una variable clasica del marketing-mix y desde luego, puede seguir teniendo una
gran importancia, pero empieza no parecer tan claro cuando intervienen elementos de calidad externa,
permitiendo que aun con precios mas elevados, las empresas hayan obtenido cuotas elevadas de
participacién en el mercado.

Si esta tendencia se traslada al sector servicios, ésta no termina de configurarse totalmente hasta que es
prestado al publico, de tal modo que el valor afiadido que percibe éste en cuanto a trato, diligencia, rapidez
y eficacia pueden predisponerle a favor de ese servicio y su eleccién no vendria determinada por el precio.
Podria pues deducirse que el precio ha perdido gran parte de la importancia que tenia inicialmente en la
mercadotecnia tradicional.

La importancia de la publicidad masiva esta empezando a dirigirse de modo decidido no tanto a la
promocién de productos como a la creacién y mantenimiento de la imagen de empresa.
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Capitulo 4
Segmentacion de mercado y mercados objetivos

En este capitulo, se explicaran los conceptos relacionados con la segmentacion de mercados y se
aplicaran al caso de una empresa de seguros. Se citaran y analizaran las principales bases para
segmentar los mercados del consumidor y de la industria. Se pretende explicar de igual forma,
como identifican las compafiias los segmentos de mercado atractivos Yy eligen su estrategia de
cobertura, saber ademas, como pueden posicionar sus productos para obtener la maxima ventaja
en el mercado.

MERCADOS

El término mercado ha ido adquiriendo muchos significados a lo largo de los afios. Originalmente, se trataba
de un lugar donde se reunian compradores y vendedores para intercambiar bienes y servicios. Para un
economista, un mercado esta compuesto por todos los vendedores.

Para un mercaddlogo, un mercado es el conjunto de todos los compradores reales y potenciales de un
producto. Las organizaciones que se dedican a vender en los mercados de consumo e industriales, saben
que no pueden atraer a todos los compradores, o al menos, no a todos en la misma forma.

Las diferentes compainiias difieren en su capacidad para atender los diferentes segmentos del mercado.
El mercado de referencia

El mercado de referencia, también denominado mercado objetivo, es el que delimita al publico que, por
determinadas circunstancias, esta dispuesto a comprar los productos de la empresa. Es el mercado al que se
dirige la empresa con sus ofertas y promociones. Es necesario conocer a fondo los gustos, preferencias,
motivaciones y demas caracteristicas de los componentes de ese mercado.

La definicion de este mercado de referencia, puede obtenerse a partir de criterios de estilo de vida de sus
miembros, por ejemplo, sus actividades, sus intereses y sus opiniones preponderantes. Deben también
utilizarse criterios demograficos, geograficos, ademas de los criterios “psicograficos” (pie de péagina para
definir el término) los cuales facilitardn informacion sobre el modo de pensar de los miembros de ese
mercado. Dentro de ese mercado objetivo, suele existir una serie de divisiones o agrupaciones. Por ejemplo,
el mercado de quienes nunca seran clientes de una compafia aseguradora de automdviles porque no
poseen vehiculo propio, ni medios inmediatos para adquirirlo.

Estara también el mercado actual de la empresa conformado por sus clientes actuales, entendiendo por
tales, no a los meros compradores ocasionales sino a los habituales y al mercado configurado por quienes no
son clientes de la empresa, pero rednen las condiciones para llegar a serlo.

El analisis de la situacion del mercado objetivo

Sera conveniente conocer la composicion del mercado atendiendo, por ejemplo, a la cultura, etnia o religion
de sus miembros. Otro punto de vista importante sera el de su nivel social, sin limitarse a los tres clasicos
niveles clase alta, media y baja, ya que cada uno de ellos puede, a su vez, aglutinar a otros subgrupos, que
seran de mucho interés en el momento de fijar la estrategia de mercadotecnia de la empresa. Es preciso
también detectar la posible existencia de personajes de la localidad que constituyan fuertes centros de
influencia, cuya actitud a favor o en contra de la empresa y de los productos podria mediatizar el
comportamiento de muchos de los demas clientes.
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Los criterios demogréficos suelen ser los més decisivos a la hora de configurar el mercado: sexo, edad, nivel
de estudios, volumen de ingresos, renta disponible una vez cubierta las necesidades béasicas o adquiridas,
estado civil, tendencia de evolucién de las familias y composicion tipica de las diversas unidades familiares,
actividad profesional, deseos y necesidades; seleccionando los que especificamente hagan referencia a los
que pueden cubrir o solucionar los productos y servicios de la empresa.

Anadlisis del entorno

Se trata de conocer, analizar y evaluar factores impredecibles, ajenos a la propia empresa y por ello
incontrolables por la misma, pero que pueden afectarla de modo positivo o negativo.

Basicamente, en lo que se refiere a una compafiia de seguros, los factores pueden ser muy variados, ya que
pueden incidir en todos los ramos del seguro en los que opere. Asimismo hay que considerar el andlisis
detallado de la competencia, en cuanto a productos, precios y estrategias, y la situacion de la propia
empresa al respecto.

SEGMENTACION DE MERCADOS

El objetivo de la segmentacién de mercados es, por una parte, conocer y analizar mejor el negocio de la
empresa, pero sobre todo y muy especialmente, tomar conciencia de las necesidades, problemas y
exigencias de cada mercado, con el objeto de crear las soluciones —productos, servicios— para atenderlos.

Esta actividad puede llevarse a cabo identificando, grupos homogéneos de los clientes actuales o potenciales
de la empresa que tengan necesidades comunes que puedan ser solucionadas por los actuales productos de
la misma. También, identificando la posibilidad de ampliar ese producto o servicio nuevo que dé respuesta a
los deseos y motivaciones del grupo.

Hay que tener presente que el segmento de mercado seleccionado debe ser lo bastante representativo como
para que la estrategia de comercializacion dirigida al mismo, genere beneficios suficientes a la empresa.

Como segmentar el mercado

Cada comprador tiene sus necesidades y deseos propios, y cada uno constituye un mercado potencial
diferente. Se puede utilizar una segmentacién de mercado completa, adaptando productos y programas de
mercadotecnia a las necesidades de cada cliente en particular. Sin embargo, para la mayoria de los
vendedores no tiene caso una segmentacion completa. En lugar de ello, la mayoria trata de encontrar
amplias clases de clientes con diferentes necesidades o respuestas adquisitivas.

Bases para segmentar los mercados de consumidores

No existe una sola forma de segmentar un mercado, y un mercadologo tiene que probar diversas variables,
solas y combinadas, con la esperanza de encontrar la mejor forma de concebir la estructura de mercado. A
continuacién, veremos las principales variables: geogréficas, demogréaficas, psicograficas y de
comportamiento.

45



Capitulo 4. Segmentacion de mercado y mercados objetivos

Segmentacion geografica

La segmentacion geogréfica, requiere que el mercado se divida en varias unidades geograficas, como
naciones, estados, condados, ciudades o barrios. Puede que una compafia decida operar en una 0 mas
areas geograficas o quiza en todas, pero fijandose en las diferencias de necesidades y deseos segun las
areas.

Actualmente, muchas de las compariias estan “regionalizando” sus programas de mercadotecnia, adaptando
sus productos, su publicidad y sus esfuerzos de venta a las condiciones locales, para que correspondan a las
necesidades de las diversas regiones, ciudades e incluso vecindades.

Segmentacion demografica

La segmentacion demografica es la division del mercado en grupos basados en variables demograéficas,
como la edad, el sexo, el tamafio de la familia, su ciclo de vida, el nivel de ingreso, la profesion, educacion,
religion, raza y nacionalidad. Estos son los factores mas comunes para la segmentacién de los grupos de
clientes.

Algunos de los factores demograficos que se han utilizado en la segmentacion del mercado son:

Edad y etapa dentro del ciclo de vida. Las necesidades y los deseos del consumidor cambian con la edad.
Algunas compafiias utilizan una segmentacion por edad y ciclo de vida: ofrecen diferentes productos o
utilizan mercadotecnias diferentes para los diferentes segmentos asi definidos.

Sexo. Hace mucho que se utiliza la segmentacion por sexos para la ropa, los peinados, los cosméticos y las
revistas.

Ingreso. La segmentacién por nivel de ingreso es algo que han utilizado durante mucho tiempo los
mercaddlogos de productos y servicios como automdviles, lanchas, ropa, cosméticos y viajes. Muchas
compafias eligen como meta a los consumidores ricos para ofrecerles bienes y servicios de lujo. Pero no
todas utilizan la segmentacion por nivel de ingreso para encontrar a los ricos.

Segmentacioén psicografica

En la segmentacion psicografica los clientes se dividen en grupos segun su clase social, estilo de vida o
personalidad. Varias personas que pertenecen al mismo grupo demografico pueden tener perfiles
psicograficos muy diferentes.

Clase social. Las clases sociales influyen fuertemente en las preferencias respecto a autos, ropa, muebles,
diversiones, habitos de lectura y tipos de tiendas. Muchas compafiias disefian productos o servicios para
clases sociales especificas, proveyéndolos con las caracteristicas que las atraen.

Estilo de vida. El interés de la gente por diversos bienes se ve influido por su estilo de vida y éste a su vez,
se refleja en los bienes de compra. Cada vez mas, los mercad6logos segmentan sus mercados segun el
estilo de vida del consumidor.

Personalidad. Los mercad6logos también han utilizado las variables de personalidad para segmentar los
mercados. Proporcionan a su producto una “personalidad” que corresponde a la del consumidor. Han tenido
éxito las estrategias de segmentacién del mercado segun la personalidad cuando se han aplicado a
productos como cosméticos femeninos, cigarrillos, seguros y bebidas alcohdlicas.
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Segmentacion por comportamiento

En la segmentacion por comportamiento, podemos observar la segmentacién por conducta, por ocasién, por
beneficios, segun el estatus de usuario, la tasa de uso, estatus de lealtad, grado de disposicién a comprar y
actitud.

En la segmentaciéon por conducta, los clientes se dividen en grupos segln sus conocimientos, actitudes,
costumbres o respuestas a un producto. Muchos mercadologos estan convencidos de que las variables
conductuales constituyen el mejor punto de partida para la elaboracién de los segmentos de mercado.

La segmentacion por ocasion, es la division de un mercado en grupos segln las ocasiones en que los
clientes piensan en un producto, lo compran o lo utilizan; esta segmentacion contribuye a que la empresa
modifique la costumbre del cliente. Por ejemplo, el jugo de naranja suele consumirse con el desayuno, pero
los productores de naranja han promovido que su jugo se tome como bebida refrescante en otros momentos
del dia. Algunas festividades —como el dia de las madres o del padre— fueron originadas, al menos en parte,
para incrementar la venta de dulces, flores, tarjetas y otros regalos.

Beneficios requeridos. Una poderosa forma de segmentacion consiste en agrupar a los clientes segun los
diferentes beneficios que buscan en el producto. Para la segmentacion por beneficios, es necesario averiguar
cuales son los principales beneficios que busca la gente dentro de cierta clase de productos, el tipo de
personas que busca cada uno de estos beneficios y las principales marcas que los proporcionan.

En esta forma, las compafiias pueden utilizar la segmentacién por beneficios para definir a qué segmento de
éstos se dirige, cudles son sus caracteristicas y las marcas competidoras mas importantes. También pueden
buscar nuevos beneficios y lanzar marcas que los satisfagan.

Estatus del usuario. Muchos mercados pueden segmentarse en antiguos usuarios, potenciales, primerizos y
regulares de un producto. Los usuarios potenciales y regulares requieren por lo general diferentes tipos de
mercadotecnia.

Tasa de uso. Los mercados también pueden segmentarse en grupos de usuarios ocasionales, medios y
comunes. Estos ultimos constituyen a menudo un pequefio porcentaje del mercado, pero de ellos depende
un alto porcentaje de las ventas totales.

Estatus de lealtad. Un mercado también puede segmentarse segun la lealtad de los consumidores. Estos
pueden permanecer leales a ciertas marcas, tiendas o compafiias. Los clientes se dividen en grupos segun
su grado de lealtad. Algunos son absolutamente leales y siempre compran la misma marca. Otros lo son en
parte: son leales a dos o tres marcas de un producto, o prefieren una marca aunque a veces compran otra.
Otros en cambio, no muestran lealtad hacia ninguna marca o quieren algo diferente cada vez o siempre
compran la marca que esté de oferta.

Una compariia puede sacar mucho provecho si analiza los patrones de lealtad de su mercado, debe empezar
por estudiar a los clientes que le son leales. Al estudiar aquellos clientes que le son menos leales, una
compafiia puede detectar cuéles son las marcas que mas compiten con las suyas. Al estudiar a los clientes
que se apartan de su marca, una compafiia puede saber cuales son las debilidades de su mercadotecnia. En
cuanto que los que no son nada leales, una compafiia puede atraerlos poniendo su marca en oferta.

Grado de disposicion a comprar. Segun el momento, las personas se encuentran en diferentes grados de
disposicion para comprar un producto. Algunos ignoran que el producto existe; otros lo saben; algunos estan
informados; otros interesados; algunos lo desean; y otros piensan comprarlo. De manera general, la
mercadotecnia debe ajustarse a la diferente distribucion de la disposicién al comprar.
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Actitud. Dentro de un mercado las personas pueden mostrarse entusiastas, positivas, indiferentes, negativas
u hostiles en relacién con un producto

Requisitos para una segmentacion eficaz

No hay duda de que existen muchas formas de segmentar el mercado, pero no todas ellas son eficaces.
Para tener utilidad, los segmentos de mercado deben poseer las caracteristicas siguientes:

Mensurabilidad. El grado en que pueden medirse el tamafio y poder adquisitivo de los segmentos.
Accesibilidad. El grado en el cual los segmentos pueden alcanzarse y atenderse.

Sustancialidad. El grado en el cual los segmentos son lo bastante amplios o lucrativos. Un segmento debe
consistir en el grupo homogéneo mas amplio posible que valga la pena de seguir con un programa de
mercadotecnia hecho a su medida.

Procesabilidad. El grado en el cual es posible disefiar programas eficaces para atraer y satisfacer a estos
segmentos.

SELECCION DEL MERCADO META

La segmentacion dentro de la mercadotecnia revela las oportunidades que ofrece a la empresa cada
segmento del mercado. Ahora ésta tiene que decidir cuantos segmentos quiere cubrir y como identificar a
los mas adecuados.

La empresa puede adoptar alguna de las estrategias siguientes:

a) Mercadotecnia indiferenciada.
b) Mercadotecnia diferenciada.
¢) Mercadotecnia concentrada.

Mercadotecnia indiferenciada

Al utilizar esta estrategia, una empresa puede decidir ignorar las diferencias entre los segmentos y tratar de
llegar a todo el mercado con una sola oferta. Se centra en lo que es comin a las necesidades de los
consumidores y no en lo que es diferente. Disefia un producto y un programa de mercadotecnia que
atraigan a la mayoria de los clientes. Se basa en una distribucién y publicidad masivas. Se esfuerza por dar
al producto una imagen superior en la mente del todo el mundo.

La mercadotecnia indiferenciada economiza costos. Sin embargo, la mayor parte de los mercadd6logos
modernos se muestran muy escépticos hacia esta estrategia. En efecto, resulta dificil desarrollar un producto
0 una marca que satisfaga a todos los consumidores.

Mercadotecnia diferenciada

Cuando utiliza una mercadotecnia diferenciada, una compafiia decide dirigirse a varios segmentos del
mercado y disefia ofertas diferentes para cada uno de ellos. Este tipo de mercadotecnia suele crear mas
ventas totales que la indiferenciada. Pero esta estrategia, incrementa los costos que representa el negocio.
El modificar un producto para que satisfaga un segmento de mercado diferente, requiere por lo general una
inversién en investigacién y desarrollo, disefio y equipo especial.
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Mercadotecnia concentrada

Esta estrategia resulta atractiva cuando una compafiia cuenta con recursos limitados. En lugar de atraer un
porcentaje pequefio de un mercado amplio, la empresa busca obtener un porcentaje amplio de uno o mas
submercados.

Por medio de la mercadotecnia concentrada una empresa logra una sélida posicion de mercado en el
segmento que atiende, puesto que adquiere un profundo conocimiento de sus necesidades, junto con una
buena reputacién. También logra costos de operacion mucho mas econémicos gracias a su especializacion
en el campo de la produccion, distribucién y promocién. Si elige bien el segmento, la empresa puede
proporcionar altos beneficios sobre la inversion.

Al mismo tiempo, la mercadotecnia concentrada implica riesgos mayores que los normales.
Eleccion de una estrategia de cobertura de mercado
Al elegir una estrategia de cobertura de mercado es necesario considerar muchos factores:

e Los recursos de la compafiia, cuando éstos son limitados, lo mas adecuado es la mercadotecnia
concentrada.

e El grado de variabilidad del producto.

e La etapa del producto dentro de su ciclo de vida.

e La variabilidad del mercado.

e Las estrategias de mercadotecnia de la competencia.

Después que una compafiia decide por el tipo de mercadotecnia a seguir, se debe identificar los segmentos
mas atractivos que ha de elegir como meta. Lo primero que debe hacer es recoger datos sobre los diversos
segmentos del mercado. Con frecuencia, lo que quiere la compafia es elegir como meta los segmentos con
altas ventas actuales, una tasa de crecimiento elevada, un gran margen de ganancias, una competencia
débil y requisitos sencillos en cuanto al canal de mercadotecnia. Por lo general, no existe un solo segmento
que sea el mejor en todos los aspectos y habra que compensar unas cosas con otras.

Una vez que ha evaluado las caracteristicas y necesidades de varios segmentos, la compafiia debe averiguar
cuales son los que mejor corresponden a sus puntos fuertes.

POSICIONAMIENTO DEL MERCADO

Una vez que ha decidido cudles son los segmentos del mercado en los que desea penetrar, la compafia
debe elegir qué “posiciones” desea ocupar en ellos.

El posicionamiento de un producto, es la forma en que éste, esta definido por los consumidores en relacion
con ciertos atributos importantes, es decir, el lugar que ocupa en su mente en comparacion con los
competidores.

La posicion de un producto es el complejo conjunto de percepciones, impresiones y sensaciones que provoca
en el consumidor cuando éste lo compara con otros. Los consumidores posicionan los productos con o sin
ayuda de los mercaddlogos, pero éstos no quieren que esta posicion sea producto del azar. Planean las
posiciones que han de otorgarles las mayores ventajas dentro de los mercados seleccionados y disefian
mezclas de mercadotecnia para crear las posiciones planeadas.
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Estrategias de posicionamiento

Los mercaddlogos pueden seguir diferentes estrategias de posicionamiento. Pueden posicionar los productos
segun ciertos atributos de producto especificos, éstos pueden posicionarse segun las necesidades que
satisfacen o los beneficios que ofrecen.

También pueden posicionarse segun las ocasiones de uso, para ciertas clases de usuarios, directamente en
contra de un competidor, lejos de sus competidores o entre diferentes clases de productos. Los
mercadologos utilizan con frecuencia una combinacién de estas estrategias de posicionamiento.

Eleccion y ejecucion de una estrategia de posicionamiento

Para algunas empresas resulta facil elegir su estrategia de posicionamiento. Por ejemplo, una empresa
reconocida dentro de ciertos segmentos por su calidad, tratard de obtener esta misma posicion en otros
segmentos donde haya suficientes clientes que busquen calidad. Pero con frecuencia, dos o tres empresas
buscan la misma posicién. Esto es, cada empresa debe elaborar su propio paquete de ventajas competitivas
que atraigan a un grupo importante dentro de un segmento.

La tarea de posicionamiento consiste de tres etapas:

1. Identificacion de una serie de ventajas competitivas posibles sobre las cuales es posible construir una
posicion.

2. Seleccién de las ventajas mas adecuadas.
3. Una comunicacién y distribucién eficaces en el mercado de la posicion elegida.

Una compafiia obtiene una ventaja competitiva ofreciendo a los consumidores precios mas bajos que sus
competidores o proporcionando mas beneficios que justifiquen los precios mas elevados.

Toda la mercadotecnia debe dirigirse a apoyar la estrategia de posicionamiento. Las decisiones de
posicionamiento de la compafiia determinan quienes seran sus competidores. Cuando decide la estrategia, la
compafia debe examinar sus puntos fuertes y debilidades competitivas en comparacion con sus
competidores y seleccionar una posiciéon donde pueda alcanzar una fuerte ventaja competitiva.
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Capitulo 5
Informacion gerencial y
la investigacion mercadotécnica

Se reconoceran las ideas principales relacionadas con el desarrollo de una investigacion de
mercado, y se aplicara a las compafiias aseguradoras. Se explicara la importancia que tiene para la
compaifiia la informacién, se definird el sistema de informacién de la mercadotecnia describiendo
sus componentes. De igual forma se identificaran los diferentes tipos de informacion que una
companiia podria utilizar comparando las ventajas y desventajas de diferentes métodos para reunir
la informacion.

LA IMPORTANCIA DE LA INFORMACION PARA LA COMPANIA

Los gerentes de mercadotecnia necesitan informacion sobre clientes, competidores, comerciantes y otras
fuerzas del mercado para llevar a cabo su analisis y planeacion asi como el control de mercados.

Durante el siglo pasado, la mayoria de las compafilas eran pequefias y conocian personalmente a sus
clientes. Los gerentes obtenian informacion estando con la gente, observandola, haciéndole preguntas. No
obstante, en nuestro siglo diversos factores han incrementado la necesidad de que la informacién sea mas
abundante y mejor.

También la informacion disponible se ha incrementado en gran medida. Sirviéndose de sistemas
computarizados y de otras tecnologias. En la actualidad, las compafiias pueden proporcionar gran cantidad
de informacion.

No obstante, los mercaddlogos con frecuencia se quejan de la carencia de informacién adecuada o, del
exceso de informacién inadecuada. Con frecuencia, la informacion importante llega demasiado tarde como
para ser til, o la que llega oportunamente es inexacta.

EL SISTEMA DE INFORMACION DE MERCADOTECNIA

Un sistema de informacion de mercadotecnia (SIM) consiste en las personas, equipo y procedimientos para
reunir, clasificar, analizar, evaluar y distribuir informacién necesaria, oportuna y exacta entre los encargados

de tomar decisiones de mercadotecnia.

Las funciones del sistema de informacion de mercadotecnia de la compaiiia son las siguientes:

. Evaluacion de las necesidades de informacién
. Desarrollo de la informacion
. Distribucién de la informacién

Evaluacioén de las necesidades de informaciéon

Un buen sistema de informacion de mercadotecnia (SIM), equilibra la informacidon que los gerentes
desearian recibir respecto de la que realmente necesitan y la que es factible ofrecer.
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El exceso de informacion puede ser tan perjudicial como la falta de ésta. El SIM debe vigilar el ambiente de
mercadotecnia y proporcionar a quienes toman las decisiones, la informacién que deben tener para hacerlo
adecuadamente.

Algunas veces, la compafiia no puede proporcionar la informacién necesaria porque no esta disponible o por
limitaciones del SIM. Por dltimo, la compafia debe decidir si los beneficios de tener ciertos datos valen lo
que costara conseguirlos, y con frecuencia es dificil evaluar tanto el costo como el valor. La informacion en si
misma no tiene valor, éste se deriva de su utilizacion.

Los costos de obtencion, procesamiento, almacenamiento y distribucion de la informaciéon pueden
incrementarse rapidamente. En muchos casos, los datos adicionales tendran poca incidencia en el
mejoramiento o cambio de la decision del gerente o el costo de la misma excedera los beneficios de la
decision resultante.

Desarrollo de la informacién

La informacién requerida por los gerentes de mercadotecnia puede obtenerse en los registros internos de la
compainiia, la informacion de la mercadotecnia y la investigacion de mercados.

Registros internos

La mayoria de los gerentes de mercadotecnia utilizan la informaciéon de los registros internos e informes
regularmente, en especial, para tomar las decisiones cotidianas de planeacién, ejecuciéon y control. El
departamento de contabilidad de la compaiiia, presenta estados financieros y lleva un registro detallado de
las ventas, pedidos, costos y flujo de efectivo. El area de produccion informa sobre sus programas,
embarques e inventarios. La fuerza de ventas, sobre las reacciones de los vendedores y las actividades de
los competidores. El departamento de servicios a clientes, da cuenta de la satisfaccion de los mismos y de
los problemas que ha tenido.

Normalmente, es mas facil y mas barato obtener informacién de los registros internos de la compafiia que
de otras fuentes.

Informacion de mercadotecnia

La informacion de mercadotecnia esta constituida por los datos cotidianos sobre los desarrollos del ambiente
de mercadotecnia, que ayuda a los gerentes a preparar y ajustar sus planes.

Esta informacién puede obtenerse en diferentes fuentes. Gran parte puede ser proporcionada por el
personal de la compafiia, de proveedores, vendedores y clientes. Es posible también conseguir datos sobre
los competidores.

Distribucién de la informacion

Algunas empresas, disponen de una oficina que redine y hace circular la informacién de la mercadotecnia. El
personal analiza las principales publicaciones, resume las noticias importantes y envia boletines a los
gerentes de mercadotecnia, archiva la informacion y colabora con los gerentes en la evaluacion de nuevos
datos. Estos servicios mejoran sustancialmente la calidad de la informacion disponible para ellos.

La informacion de mercadotecnia no tiene valor hasta que los gerentes no la utilizan para tomar mejores

decisiones, y ésta debe entregarse en el momento adecuado. Los recientes desarrollos en el manejo de la
informacion han revolucionado la distribucién de la misma. Muchas compafiias estan descentralizando sus
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sistemas de informacion, merced a los dltimos avances en microcomputadoras, software y comunicaciones,
y con ello, proporcionan a los gerentes acceso directo a la informacion almacenada en el sistema.

En ciertas compaiiias, los gerentes de mercadotecnia pueden utilizar una microcomputadora para vincularse
con la red de informacién de la compafiia. Desde cualquier ubicacion puede obtener datos de los registros
internos o de servicios externos de informacion, analizarlos mediante paquetes y modelos estadisticos,
preparar informes con un procesador de textos y comunicarse con otros usuarios de la red a través de las
telecomunicaciones.

INVESTIGACION DE MERCADOS

No siempre es posible para el gerente esperar que la informacion analizada, llegue de manos del sistema de
informacion de mercadotecnia. Con frecuencia necesita estudios formales de situaciones especificas.

La investigacién de mercados puede llevarse a cabo de varias maneras. Inicialmente es imprescindible el
propio mercado actual de la empresa. Por desgracia, no es usual la existencia de base de datos propia que
puedan resultar Utiles y practicas. En muchos casos, los datos no se encuentran permanentemente
actualizados, por no haber una persona o departamento encargado de recoger las variaciones o errores
ocurridos.

En relacion con el mercado de referencia, la recogida de informacion presenta muy variadas posibilidades.
La més directa, aunque también la mas cara, es la de encargar el estudio a una empresa especializada.

Existen otras fuentes para obtener informacion deseada, como por ejemplo: publicaciones del gobierno,
publicaciones de los servicios de estudios del sector bancario, informaciones, estadisticas, de la prensa
econdmica especializada, publicaciones de las camaras de comercio y de las asociaciones profesionales o
datos que suelen encontrarse en diarios y/o agencias de noticias.

Sin embargo, no hay que sobrevalorar los resultados practicos de la investigacion de mercados,
especialmente cuando se refieren a estudios de comportamientos, deseos, motivaciones y tendencias de los
clientes potenciales.

Las investigaciones de mercado tan sélo permiten conocer las respuestas actuales —normalmente
tradicionales— para las posibles oportunidades del futuro o las soluciones de ayer para los problemas de hoy.

Efectivamente, los estudios de mercado revelan lo que desea el publico, el cual, sin embargo, no sabe lo que
le gustara mafana. Lo importante seria descubrir las necesidades latentes del publico para adelantarse a él,
contando con grandes probabilidades de que, una vez disefiado el producto adecuado, éste fuera realmente
valorado por los posibles compradores. El nlcleo de este aspecto, es que el publico desea lo que el mercado
le muestra a través de los sistemas de comunicacion.

El proceso de investigacion de mercados

El gerente de mercadotecnia y el investigador, deben trabajar en estrecho contacto para definir
cuidadosamente el problema y ponerse de acuerdo en cuanto a los objetivos de la investigacion. El gerente
conoce mejor las decisiones para las cuales se necesita la investigacion, en cambio el investigador, conoce
mejor los mercados y sabe como obtener la informacién.

Con frecuencia la etapa mas dificil del proceso, es la definicion del problema y de los objetivos de la
investigacion. Una definicion méas cuidadosa del problema evita el costo y la demora de la investigacion.
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Una vez definido cuidadosamente el problema, se deben determinar los objetivos de la investigacion. Un
proyecto de investigacion de mercados puede tener uno de tres tipos de objetivos. Algunas veces es
exploratorio, es decir, retne informacién que ayudara a definir mejor el problema y sugerir hipotesis.
Cuando es descriptivo, describe el mercado potencial de un producto o la demografia y actitudes de los
consumidores que adquieren el producto. Si es causal, verifica hipotesis sobre la relacion entre causa y
efecto.

La determinacion del problema y los objetivos de la investigacion, dirigird por completo el proceso de
investigacién. El gerente y el investigador deben exponer por escrito, dichos objetivos para asegurarse de
que concuerdan en cuanto a éstos y a los resultados esperados.

Desarrollo del plan de investigacion

La segunda etapa del proceso de investigacién de mercados, exige la determinacién de la informacion
necesaria, el desarrollo de un plan para reunirla de manera eficiente y la presentacion de la misma al
gerente de mercadotecnia, el plan sefiala las fuentes de datos secundarios y detalla enfoques de
investigacion especificos, métodos de contacto, planes de muestreo e instrumentos que los investigadores
utilizaran para reunir la informacion primaria y la informacion secundaria que a continuacion se describen:

La informacion primaria

Es la que ha sido recolectada con objetivos especificos, por ejemplo, las caracteristicas demogréficas,
econdmicas, estilo de vida del consumidor, patrones de consumo, prondésticos de ventas, etc.

Planeacion del acopio de informacién primaria. Para tomar buenas acciones, se requiere de informacion
adecuada, los investigadores deben tener gran cuidado al reunir la informacién primaria para asegurarse que
proporcionaran a los encargados de tomar las decisiones de mercadotecnia datos pertinentes, exactos,
actuales y sin sesgos. El disefio de un plan de recoleccién de datos primarios exige tomar decisiones sobre el
enfoque de la investigacion, los métodos de contacto, el plan de muestreo y los instrumentos de
investigacion.

La informacion secundaria

Es la que ya existe en alguna parte porque se reunié para otros fines, por ejemplo: estados de pérdidas y
ganancias, estados de cuenta, cifras sobre ventas, que se obtienen de fuentes internas de la empresa. Datos
sumarios, sobre aspectos demograficos, economicos y sociales que se obtienen de publicaciones del
gobierno. Articulos sobre negocios publicados, estadisticas actualizadas y anélisis de industrias, informacién
financiera y nombres de ejecutivos de las principales compafiias obtenidas de publicaciones periédicas y
libros. Asi como, informacion de productos y marcas que se venden en tiendas al detalle, etc.

Normalmente la informacion secundaria es mas facil de obtener y es menos costosa que la primaria. Sin
embargo, esta informacion también presenta problemas, pues podria no existir. Los investigadores rara vez
consiguen toda la que necesitan en las fuentes secundarias.

La informacién secundaria es un buen punto de partida para la investigacion y con frecuencia, ayuda a
definir los problemas y los objetivos de la investigacion. No obstante, en la mayoria de los casos no esta
completa, y la compafiia debe reunir informacién primaria.

Instrumentos de investigacion

Para reunir informacidon primaria se cuentan con dos instrumentos principales: los cuestionarios y las
herramientas mecanicas. El cuestionario es un conjunto de preguntas que el entrevistado debe responder;
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las preguntas pueden ser cerradas e incluyen todas las respuestas posibles, o preguntas abiertas que
permiten al interrogado responder con sus propias palabras.

Si bien los cuestionarios son el instrumento de investigacion mas tipico, también se utilizan instrumentos
mecanicos, como por ejemplo el galvanometro que detecta la fuerza del interés o de las emociones que
despierta en el sujeto la exposicién a un anuncio o una ilustracion.

Los enfoques o instrumentos de investigacion pueden ser los siguientes:

La investigacion por observacion

La investigacion mediante encuestas
Método de contacto

Las entrevistas por teléfono

Las entrevistas personales

La investigacion por observacion

La investigacion por observacion es la recoleccion de informacion primaria mediante observacion de
personas, acciones y situaciones. La investigacién por observacién también puede utilizarse para reunir
datos sobre personas que no pueden o no desean proporcionarlos.

La investigacion mediante encuestas

La investigacién mediante encuestas es el enfoque mas adecuado para reunir datos descriptivos. Una
compafiia que desea conocer los conocimientos, actitudes, preferencias o comportamiento de compra de las
personas frecuentemente lo hacen mediante preguntas directas.

La investigacion mediante encuestas es el método mas utilizado para reunir informacion primaria, y con
frecuencia es el Gnico utilizado en una investigacion.

No obstante, también presenta varios problemas. Algunas personas son incapaces de contestar a las
preguntas porque no recuerdan lo que hacen y por qué, o nunca piensan acerca de ello. A veces no desean
contestar a desconocidos o sobre cosas que consideran privadas.

Método de contacto

En el método de contacto es posible solicitar informacion por correo, teléfono o en entrevistas personales.
Los cuestionarios por correo tienen muchas ventajas, sirven para reunir grandes cantidades de informacion a
bajo costo por cuestionario. Los encuestados podrian ser mas honestos en sus respuestas.

No obstante, también tienen desventajas: no son muy flexibles, exigen preguntas sencillas y
cuidadosamente redactadas. En general, tardan en ser respondidos y la tasa de respuesta —numero de
personas que los devuelven contestados— es con frecuencia muy baja. Por Gltimo, con frecuencia el
investigador tiene poco control sobre la muestra, ya que es dificil saber cual de las personas que viven en
ese domicilio responde el cuestionario.

Las entrevistas por teléfono
Las entrevistas por teléfono son el mejor método para reunir informacion rapidamente y es mas flexible que

los cuestionarios enviados por correo. Pero el costo por cuestionario es mayor que cuando se envian por
correo, y podrian encontrarse personas que no desean hablar de cuestiones personales.
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Las entrevistas personales

Las entrevistas personales son de dos tipos, individuales y en grupo. En las entrevistas individuales, se habla
con las personas en su hogar u oficina, en la calle, en un centro comercial.

Las entrevistas en grupo consisten en invitar de seis a diez personas para que durante algunas horas hablen
con un entrevistador capacitado sobre algun producto, servicio u organizacion.

La entrevista personal es bastante flexible y puede utilizarse para reunir grandes cantidades de informacion.
Es posible utilizar cualquier tipo de cuestionario. Sus principales problemas son los costos y el muestreo,
pueden costar de tres a cuatro veces mas que las telefonicas. La determinacion del mejor método de
contacto depende de qué informacion se desea obtener y del tipo de personas que seran interrogadas. Los
avances en las computadoras y las comunicaciones han repercutido en los métodos de obtencién de
informacion.

Plan de muestreo

Los investigadores de mercados, normalmente sacan conclusiones sobre grandes grupos de consumidores al
estudiar una muestra pequefia del total de la poblacion consumidora. Una muestra es un segmento de la
poblacion seleccionada para representar al total de la misma.

Para disefiar la muestra es necesario tomar tres decisiones. Primero, quién serd entrevistadc’, se debe
determinar qué informacidn se necesita y quién debe tenerla. Segundo, cuadntas personas seran
entrevistadas’; las muestras grandes dan lugar a resultados mas confiables. Sin embargo, no es necesario
hacer el muestreo de todo el mercado meta. Si se escogen adecuadamente, las muestras de menos del uno
por ciento de una poblacion pueden ser bastante confiables. Tercero, como seleccionar a las personas de la
muestra’. Podria seleccionarse al azar de entre toda la poblacién®, seleccionar personas que permitan
obtener informacién facilmente® o entrevistar a un nimero especifico de personas de varios grupos
demogréficos diferentes’. Estas y otras maneras de obtener muestras presentan diversas limitaciones de
costo y tiempo, asi como propiedades estadisticas y exactitudes diferentes, qué método es mejor, depende
de las necesidades del proyecto de investigacion.

Presentacion del plan de investigacion

En esta etapa, se debe resumir el plan en una propuesta escrita, la cual es sumamente importante cuando el
proyecto de investigacion sera largo y complejo o cuando lo llevan a cabo empresas externas.

Ejecucion del plan de investigacion

El investigador pone en marcha el plan. Esto implica recolectar, procesar y analizar la informacion. Los datos
reunidos deben ser procesados y analizados para extraer la informacion y los hallazgos importantes.

Interpretacion y comunicacién de los hallazgos. Se deben interpretar los hallazgos, sacar conclusiones y
comunicarlas al gerente para la toma de decisiones. La interpretacién es una fase importante del proceso de
mercadotecnia. La mejor investigacion carece de sentido si el gerente acepta ciegamente interpretaciones
erréneas del investigador.

2 Unidad de muestra

3 Tamario de la muestra

4 Procedimiento de muestreo
¥ Muestra de probabilidad

® Muestra de conveniencia

" Muestra de cuota
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Capitulo 6
Conceptos basicos de disefio del producto

La intencidn en este capitulo es entender los principales conceptos mercadotécnicos relacionados
con el disefio de productos en seguros. Se veran definiciones tanto del término producto como las
principales clasificaciones de los productos industriales y de consumo. Saber por qué las
compafiias utilizan marcas y deciden sobre éstas. Asi como explicar las decisiones que toman las
companiias cuando desarrollan una linea de producto y sus mezclas.

EL CONCEPTO DE PRODUCTO

Un producto, es cualquier cosa que pueda ofrecerse a la atencion del mercado para su adquisicion, uso o
consumo, que pueda satisfacer un deseo o una necesidad; incluye objetos fisicos, servicios, personas,
lugares, organizaciones e ideas. Un producto es mas que un simple conjunto de caracteristicas tangibles. Los
consumidores tienden a ver los productos como paquetes complejos de beneficios que satisfacen sus
necesidades.

Inicialmente es necesario distinguir dos aspectos que configuran el producto. Por un lado, esta su apariencia
fisica, sus caracteristicas y propiedades intrinsecas; puede considerarse también aqui su marca, su disefio e
incluso su envase; y por otro lado, estan las utilidades y beneficios que representa para los consumidores.
En un producto, en su aspecto funcional, es factible distinguir tres categorias de funciones. Las basicas estan
directamente relacionadas con la satisfaccion de las necesidades primarias para las que fueron creados. Las
funciones secundarias se refieren a aquellos beneficios adicionales que puede originar un producto. Las
funciones terciarias son las referidas a los beneficios que, a través del uso o posesion del producto, pueden
obtenerse.

Por ejemplo, en el sector bancario, la apertura de una cuenta presenta como funcién primaria o béasica la
creaciéon de una reserva-ahorro para cubrir futuras eventualidades. Las funciones secundarias vienen dadas
por los intereses de esa cuenta, la domiciliacion de néminas y recibos. Y las funciones terciarias serian la
posibilidad de hacer ingresos o retiros en cualquier sucursal o en la emisién de tarjetas para cajeros
automaticos.

Cada empresa puede tener varios productos. Y entre ellos, pueden haber unos cuantos que se dirijan a
satisfacer similares de los consumidores. Es lo que se suele denominar linea de productos.

La linea de productos retine una serie de caracteristicas comunes: se dirigen a los mismos segmentos de
mercado, tienen un sistema de distribucién similar y satisfacen unas necesidades similares de los
consumidores. Por ejemplo, en una compafia de seguros, una linea podria ser la de los seguros personales
y dentro de esta linea estarian los productos dirigidos a paliar las consecuencias de un accidente personal, la
de conseguir un ahorro futuro para el asegurado o la de subvenir a los herederos en caso de fallecimiento
de éste.
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Decisiones sobre mezcla de producto

La mayor parte de las compafiias no producen un solo producto, sino una linea. Una linea de producto es un
grupo de productos relacionados por su funcion, las necesidades de compra del cliente o los canales de
distribucién. Cada linea de producto requiere una estrategia.

Una organizacion con diversas lineas de producto tiene una mezcla de producto (también llamada surtido de
producto), que es el conjunto de todas las lineas de producto y articulos que un vendedor especifico ofrece.

La mezcla de producto de una compafiia puede describirse segun su amplitud, longitud, profundidad y
consistencia.

La amplitud de la mezcla de producto, se refiere al nUmero total de lineas que maneja una compaififa.
La longitud de la mezcla de productos se refiere al nimero total de productos que maneja la compafiia.
La profundidad de la mezcla de producto indica cuantas versiones se ofrecen dentro de la linea.

La consistencia de la mezcla de producto, se refiere a qué tan parecidas son las diversas lineas en cuanto a
su uso final, sus requisitos de produccion, canales de distribucién u otros factores.

Asi, la compariia puede definir su estrategia para incrementar su negocio. Puede afiadir nuevas lineas, con lo
cual amplia su mezcla. De esta forma, las nuevas lineas aprovechan la reputacion de la compafiia en sus
otras lineas o puede también alargar sus lineas de producto para convertirse en una compafiia de linea
completa. También es posible afiadir mas versiones de cada producto y con ello profundizar su mezcla.
Finalmente la compafila puede buscar una mayor consistencia de linea de producto, dependiendo de si
quiere adquirir una sélida reputacién en un solo campo o en varios.

En esta forma, la estrategia de producto requiere decisiones complejas sobre la mezcla de producto, de
linea, las marcas, los empaques y la estrategia de servicios. Para tomar estas decisiones, no solo es
necesario comprender bien los deseos de los consumidores y las estrategias de los competidores, sino
también prestar cada vez mas atencion a las politicas sociales que son cada vez mas importantes y afectan
las decisiones sobre productos.

Es el momento de establecer las diferencias entre un producto tangible y un servicio. En el primer caso, el
departamento de investigacién y desarrollo o el laboratorio de la empresa, desarrollan la idea y principios
béasicos del producto y disefia las utilidades que tendra para el consumidor o usuario.

En el caso de un servicio la fase de disefio es totalmente analoga a la del producto tangible; de acuerdo con
las necesidades previstas en los clientes, una empresa aseguradora estudia en su departamento técnico, la
creacion de un seguro para cubrir los dafios que puedan sobrevenir a una vivienda particular.

En la fase de comercializacion se llevan a cabo las actividades propias de esta etapa (presentacion de la
nueva poliza al personal de ventas, realizacion de promociones especiales de lanzamiento, folletos
publicitarios). Pero se da una diferencia esencial, puesto que no se trata de vender un objeto fisico tangible,
sino de transmitir ideas, conceptos, promesas de que, si se dan determinadas circunstancias, el asegurador
realizara ciertas presentaciones (como se ha expresado anteriormente, se trata de vender la idea de
tranquilidad.)

El periodo, que puede ser muy prolongado, entre la venta del servicio o del seguro y el consumo del mismo
presupone que durante este tiempo, al mantenerse vigente la responsabilidad del asegurador ante el
asegurado y su respectiva vinculacion directa, cualquier error o deficiencia que se produzca puede llegar a
provocar incluso la rescision de la pdliza, atendiendo a la Ley del Contrato Sobre el Seguro.
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La percepcion del producto por el consumidor

El publico percibe el producto o la idea de servicio, sencillamente, a través de la comunicacién que dentro
del proceso de marketing-mix realiza la empresa. Como en todos los procesos de comunicacion, la imagen
percibida por el potencial usuario se construye psicolégicamente en su mente y se configura como una serie
de ideas, valores, opiniones, conocimientos y experiencias. Estas Ultimas tienen, precisamente, una gran
fuerza cuando son el fruto de adquisiciones anteriores al mismo o producto analogo.

La imagen formada en la mente del cliente, es utilizada también por éste como criterio de comparacion con
otras imagenes de otros productos, servicios, marcas u organizaciones. Cuando se trata de un servicio, el
producto final que adquiere el usuario no es solo el técnicamente disefiado, sino que en realidad lo que
compra es todo el paquete compuesto por el producto, su precio, sus aspectos promocionales y publicitarios
y su proceso de distribucion.

Hay que tener en cuenta que en los mercados de servicios, y mas especialmente en el seguro, existe una
fuerte regulacion que, al final, produce una gran uniformidad en todos los servicios.

Hace ya tiempo las empresas, y concretamente las aseguradoras estan efectuando la presentacion de sus
seguros de un modo mas flexible y claro. También se viene observando esta tendencia en la sintaxis
empleada para la redaccién de las condiciones generales y particulares o en los sistemas de tarificacion, ya
gue no hay que olvidar que al mediador también le resulta mas facil vender un servicio cuyas cualidades y
utilidades percibe mas claramente.

La rentabilidad del producto y su ciclo de vida

Hay que plantearse inicialmente cual es la participacion actual de cada uno de los productos de la empresa
en el mercado. Por ejemplo, si el seguro de incendios de riesgos sencillos tiene un nulo crecimiento y una
muy baja participacion en el mercado y la rentabilidad para la empresa es muy escasa, entonces no
convendra ninguna inversién de apoyo a este producto.

Cuando se trata del lanzamiento de un nuevo producto, puede observarse en su evolucion las cuatro tipicas
fases: desarrollo, crecimiento, madurez y declinacién.

arrollo Crecimiento  Madurez Declinacién
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El desarrollo se inicia cuando el producto aparece en el mercado. Las ventas son l6gicamente escasas y, por
tanto, su rentabilidad es nula. El objetivo esencial en esta etapa es el de conseguir una maxima y rapida
expansion del producto con el fin de elevar su tasa de participacion en el mercado y conseguir un eficaz
crecimiento de las ventas.

La fase de crecimiento supone la de més fuerte tasa de rentabilidad del producto. Es un momento que hay
que aprovechar con rapidez, antes de que surjan en el mercado productos competitivos. En la fase de
madurez, parece llegado el momento en el que la empresa debe fijarse como objetivo el mantenimiento de
su posicion en el mercado. Aunque cabe la posibilidad de relanzamientos ocasionales del producto, la
rentabilidad empezara a decrecer. En la fase de declinacion, empiezan a finalizar las expectativas de
rentabilidad para la empresa y la participacion del producto en el mercado tiende a bajar rapidamente.

El precio del producto: las primas

El precio® es una de las variables importantes en mercadotecnia, ya que es susceptible de provocar réapidas
reacciones en el mercado. Asi un precio bajo puede dar como resultado un fuerte incremento en las ventas,
sin embargo, también un precio bajo puede hacer pensar que el producto no redne la calidad esperada o
deseada.

Mediante la variable del precio, las empresas pueden perseguir muchos y diversos objetivos. La empresa
puede perseguir el situarse en el mercado con una cuota de participacion elevada, al mismo tiempo
mantener su imagen o marca ante los clientes. En general, de lo que se tratara casi siempre por parte de la
empresa, sera el conseguir los beneficios para ésta.

Para la fijacion del precio del producto, la empresa tiene que tener en cuenta una serie de factores que
pueden ir desde la normativa legal existente, hasta el hecho de que se trate de un producto de moda
exclusivo, pasando por la coyuntura econdmica o los precios de los productos sustitutivos. Hay dos factores
que requieren una especial atencién que son la competencia y el consumidor.

En relacion con la competencia hay que distinguir ante todo, el tipo de producto de que se trate, ya que
normalmente los de consumo comin masivo, por ejemplo, suelen ser susceptibles a la variacién de precios.
También habra que considerar la situaciéon de la empresa en el mercado, ya que si es elevada, sufrira menos
las bajas de precios de la competencia, debido a la mayor fidelidad de su clientela.

En lo que se refiere al consumidor, la variacion del precio puede producir muy diversas consecuencias. Para
el cliente, el precio siempre esta en relacion directa con las expectativas que tiene respecto a que el
producto que va a adquirir aporte soluciones a sus problemas y satisfaga sus necesidades.
Independientemente de ello y como norma general, una bajada de precios lleva consigo un incremento de
las ventas y, al contrario, una subida disminuira la demanda.

Pero el consumidor puede entender que las variaciones de precios, al alza o a la baja, no son siempre
factores favorables para él.

Casos especiales de fijacién de los precios, pero que cada dia vienen siendo mas utilizados por las empresas,
son los referentes a ofertas especiales o promociones comerciales. Hay que recalcar que el precio no se
establece en funcién exclusivamente de la rentabilidad que se persigue. El precio estad intimamente
relacionado con las demas variables de la mercadotecnia y las alternativas de su utilizacién son
innumerables.

Con respecto al sector de seguros, todo lo anteriormente expuesto es en general valido. Es verdad que la
fijacion de sus precios (primas), es un proceso técnico complejo. En seguros, para cada producto o

8 Denominado en el negocio de seguros como prima
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modalidad, habra que contar previamente con la experiencia propia o del mercado de la siniestralidad del
ramo, habra que contar con los gastos de administracion y gestion, etc., e incluso pueden (en su caso)
influir también los costos del reaseguro. Pero todo ello debe considerarse sin olvidar a la competencia, los
precios medios actuales del mercado, y al potencial asegurado, que es quién finalmente adquirira la poliza.

En este sentido, algunas aseguradoras hacen intervenir también al personal de mercadotecnia en los
calculos técnicos de la prima. De esta forma, ademas el personal de ventas puede llegar a conocer no soélo el
motivo del precio de determinado seguro, sino sobre todo, el valor que ese seguro representara para el
cliente. En el momento de la comercializacion esto le sera de gran ayuda.

LA DISTRIBUCION DEL PRODUCTO

La distribucién del producto es una de las variables de la mercadotecnia, su objetivo es colocar al producto
al alcance del consumidor o usuario con el fin de facilitarle su adquisicién. Pero también persigue el facilitarle
informacion sobre las caracteristicas del producto, explicarle directamente las ventajas y beneficios al
utilizarlo, permitirle que lo vea fisicamente y lo pruebe o en su caso, lo use. Por supuesto, la distribucion
incluye el servicio posventa, cuyo objetivo es prestar al cliente el mantenimiento o la eventual reparacion
gue precisara el producto.

Las estrategias de distribucién son mdltiples y variadas, por lo que la creatividad de los empresarios
encuentra nuevas férmulas cada dia. Por ejemplo se puede elegir entre utilizar una red externa de
distribucién o una enteramente propia. Se puede comercializar el producto a través de catalogos o venta por
correo, ir modificando el canal de distribucion elegido, en funcién de las actitudes y comportamientos del
comprador. En cualquier caso, es preciso tomar en consideraciéon la diferencia entre lo que es la propia
distribucién fisica y material del producto y la gestion de ventas en si.

Las tendencias actuales, son acercar al maximo el producto al cliente para su mayor comodidad,
especialmente cuando se trata de la venta de servicios que requieren un trato mas personalizado. Ello
representa una mayor cobertura territorial de los puntos de distribucién.

Un ejemplo clasico al respecto lo esta dando la banca, no sélo con el nimero de oficinas abiertas, sino
también con la instalacion de cajeros automaticos de mdltiples funciones y la reciente incorporacion de la
banca telefénica, y aun mas, via internet. La proliferacion de establecimientos en régimen de franquicia
representa también otro claro ejemplo.

Por su parte, las companfias de seguros siguen también cada dia mas, esta estrategia con la apertura de
centros regionales, sucursales, oficinas de venta, oficinas de agentes, etc. Al mismo tiempo, refuerzan los
canales de sus mayoristas con la colaboraciéon de corredurias de seguros. Pero es la venta personal un
medio de distribucién esencial en este sector de servicios.

La venta personal como estrategia de distribucion

En el sector de servicio, es esencial la relacion humana vendedor-cliente para la configuracion del servicio
que este Ultimo va a adquirir. Este canal de distribucion tiene como eje central, la figura del profesional-
vendedor.

El vendedor debe tener una actitud profesional y saber que la profesionalidad no es algo con lo que se nace,
sino que se adquiere estudiando, aprovechando las experiencias de los demdas, manteniéndose
permanentemente informado de las dltimas innovaciones. Debe saber venderse a si mismo, con
autoconviccion en su trabajo. Debe estar perfectamente entrenado sobre el producto que vende.
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El vendedor debe realizar una prospeccion eficaz de candidatos, cuantas més visitas realice, mas ventas
obtendra, saber calificar a sus candidatos y no sélo por su nivel econémico asi como calificar los deseos y
necesidades del cliente.

Debe explicar al cliente lo que puede lograr con los beneficios del producto y saber que normalmente se
compra por emociones, no por légica; la légica sirve para reafirmar la venta cuando el cliente ha dicho “si”.
En la presentacién de la venta, debe ver por los ojos del cliente.

El vendedor tiene que saber que las objeciones del cliente son muestras de interés, ya que si no las hay,
normalmente no hay venta, pues las objeciones expresan los deseos del cliente y no hay que rebatirlas si
son fruto de prejuicios.

El empresario debe plantearse si la fuerza de ventas debe estar constituida por un equipo propio o por
vendedores auténomos. Las ventajas en el equipo propio residen es que es controlable y acepta las
condiciones de trabajo sin reservas. Resulta mas rentable, ya que su costo promedio tiende a reducirse
segln va aumentando el volumen de ventas. Sus inconvenientes son: alto costo fijo ya que la empresa
absorbe los costos de entrenamiento, los gastos de viaje, prestaciones sociales, etc.

Con respecto a los vendedores auténomos, las ventajas esenciales recaen en que no producen costos fijos,
ya que sus ingresos son por comision sobre ventas. Sus inconvenientes es que no estan sujetos a normas, ni
disciplinas de la empresa ni horario laboral, etc.

Una necesidad en la venta personal es realizar un constante entrenamiento de los vendedores, con el fin de
que conozcan perfectamente los servicios que venden, para llegar a saber las necesidades y problemas de
sus clientes con el fin de proponerles las soluciones adecuadas, con objeto de que posean un perfecto
conocimiento del mercado en el que acttan, del territorio y de la competencia, para que posean una
completa informacién sobre su propia empresa. Con el objetivo de que dominen perfectamente las técnicas
de venta.

Naturalmente debe ser el jefe de ventas el que se ocupe personalmente de este entrenamiento y un medio,
entre otros, muy util para esta finalidad lo constituyen las reuniones de ventas. Estas deben ser efectivas y
aportar a los vendedores algo que les ayude a realizar su trabajo.

También debe haber sesiones especificas dedicadas a formacién sobre ventas, en las cuales debera haber
debate entre los asistentes, porque es precisamente la interaccion entre los vendedores lo que hace que la
reunién sea realmente eficaz.

Cada reunién debe tener un objetivo concreto previamente definido y comunicado a todos los asistentes.
Para la concrecidon de ese objetivo, es recomendable que el jefe de ventas consulte previamente a los
vendedores sobre sus inquietudes y problemas. Posteriormente hay que establecer una metodologia para
alcanzar el objetivo que se pretende. El contenido de la reunién debe ser tal que resulte importante para los
vendedores, para que asi lo comprendan y asuman y les resulte Util en sus actividades posteriores.

La remuneraciéon de los vendedores constituye un importante elemento de motivacién. El sistema de
remuneracion debe ser comprensible y de facil administracién. Uno de estos sistemas, puede ser el salario
fijo Unico, el cual no supone un estimulo para el vendedor y hace que se despreocupe del resultado de las
ventas. Otro sistema es, la retribucién porcentual sobre ventas realizadas llamadas “por comisiones”, ésta no
vincula al vendedor con la empresa, consiguiendo que no se ocupe de nada que no sea su propio negocio,
aunque tiene la ventaja de animar las ventas.

Lo que parece méas adecuado, cuando se trata de vendedores integrados en la empresa, es un sistema mixto

de retribucién fija mas una retribucién variable en funcion de las ventas realizadas. La retribucion variable
sobre ventas es lo que suele denominarse sistema de incentivacion.
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Un aspecto esencial en cualquier actividad, pero mucho mas en las ventas, es la necesidad de fijarse unas
metas y unos objetivos. En el caso concreto de las ventas, deberd fijarse un objetivo global para toda la
empresa, para luego subdividirlo en cascada hacia abajo, de tal manera que a determinado equipo u oficina
de ventas le corresponda determinada cifra, que a su vez habra de distribuirse entre sus vendedores y que
éstos repartiran entre los canales de distribucién que tengan a su cargo.

Los objetivos deben ser siempre alcanzables y medibles, ya que su eficacia residird en que se controle su
cumplimiento cada cierto periodo de tiempo.

Normalmente los objetivos haran referencia a las cifras de ventas que hay que alcanzar. Asimismo, los
objetivos pueden cifrarse en importes de retribucion que cada vendedor tendra que obtener en funcién de
los incentivos que tenga concedidos sobre las ventas realizadas. Los vendedores tienen que saber
claramente cuanto ganaran si cumplen la meta que se les ha fijado.

La venta directa o mercadotecnia directa

Este canal de distribucion se viene utilizando, desde hace algunos afios, de modo muy extendido y con éxito
muy aceptable. Sin embargo, es necesario aplicarlo con rigor, atendiendo a todos sus detalles, para que
realmente sea efectivo. Tiene un total paralelismo con la venta personal. En efecto, alli se trataba de que el
vendedor se pusiera en contacto con el cliente para exponerle los beneficios que el producto o servicio le
podria reportar. En la mercadotecnia directa ese contacto o esa visita personal del vendedor se sustituye por
otros medios; una carta enviada por correo, una comunicacion remitida por fax, un catalogo de ventas, una
llamada telefénica, una insercién publicitaria en prensa o revistas con cupdn respuesta, un anuncio en
television con teléfonos gratuitos para efectuar el pedido, el envio de un video publicitario o de un disquete
para PC o CD-Rom, etc.

Sin embargo, no hay que confundir la mercadotecnia directa con la publicidad, ya que ésta viene a dirigirse
a un amplisimo publico objetivo, exponiendo ideas generales sobre una marca o sobre una empresa, mas
que la exposicion detallada de un producto concreto, en tanto que la mercadotecnia directa trata de
establecer un contacto mas personalizado con el potencial comprador.

La distribucioén en el sector de seguros

Al contrario de lo que esta ocurriendo con los productos de consumo masivo, donde estdn empezando a
predominar, en detrimento de marcas clasicas y conocidas, las denominadas “marcas blancas™ , en el sector
servicios especialmente la marca y la imagen de empresa son aspectos muy tenidos en cuenta por el usuario
final.

La distribucién en el sector seguro esta constituida de modo tradicional por los mediadores™ , esto no
excluye la utilizacion de otros canales de distribucion donde existen compafilas que ya prescinden de la
distribucién a través de mediadores. Igualmente se esta incrementando el uso de la distribucion directa por
via telefénica, banca seguros, Internet, entre otros.

Pero en cualquier caso, en el sector asegurador seguira siendo factor fundamental la relacion humana entre
el personal de la compafiia y el asegurado, por lo que cualquier forma de distribucién que se adopte no
debera olvidar este principio esencial.

® Productos con denominacién, etiquetado y envase del propio centro que realiza la distribucion
19 Agentes y corredores de seguros
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Capitulo 7
Conceptos basicos sobre canales de distribucion

En este apartado se pretende explicar por qué las compafias utilizan canales de distribucion para
colocar sus productos, las funciones que éstos desempefian, la forma en que interactdan los
miembros del canal y como se organizan para que éste funcione. Identificando las principales
alternativas de canales de distribucion que tiene una compafia se podra explicar cémo las
companfias seleccionan, motivan y evallan a los miembros de su canal. En lo que se refiere al
sector de seguros, es importante reconocer las principales caracteristicas relativas al proceso de
distribucion de sus productos.

CANALES DE DISTRIBUCION Y DISTRIBUCION FISICA

Un canal de distribucién es el conjunto de empresas o individuos que adquieren la propiedad o participan en
su transferencia, de un bien o servicio a medida que éste se desplaza del productor al consumidor o usuario
industrial.

Las decisiones sobre el canal de comercializacion, es una de las mas importantes que debe tomar la
administracion, pues afecta de manera directa todas las demas decisiones de la mercadotecnia. Los precios
de una compania, dependen de si usa comercializadores masivos o tiendas especializadas de alta calidad. El
personal de ventas y la publicidad dependen de cuanta persuasion, entrenamiento y motivacion requieren
los distribuidores. El desarrollo y adquisicion de ciertos productos nuevos, pueden depender de lo bien que
correspondan a las capacidades de los miembros del canal.

Sin embargo, las compafiias no prestan atencién suficiente a sus canales de distribucion, lo que a veces les
ocasiona resultados negativos y las que toman ingeniosos sistemas de distribucién han obtenido ventajas
competitivas.

La administracion de una compariia debe disefiar con todo cuidado sus canales de distribucién, teniendo en
mente el medio de comercializacién probable del futuro, tanto como del presente.

La naturaleza de los canales de distribucién

La mayor parte de los productores, utiliza intermediarios para llevar sus productos al mercado y trata de
organizar un canal de distribucion. Los productores ceden una parte del trabajo de venta a los
intermediarios, esto implica ceder parte del control sobre cémo o a quién se vendera un producto. La razén
del uso de intermediarios se explica en gran medida por su mayor eficiencia para poner los bienes a
disposicién de los mercados. Por medio de sus contactos, su experiencia, especializacion y escala de
operaciones, en general, ofrece a la empresa mas de lo que ésta puede lograr por si misma.

Desde el punto de vista del sistema econémico, el papel de los intermediarios es transformar el surtido de
los productos de los fabricantes en el surtido que desean sus clientes.
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Funciones del canal de distribucion
Un canal de distribucion lleva los bienes de los productores a los consumidores. Salva las principales brechas
de tiempo, espacio y posesion que separan los bienes y servicios de aquellos que desearian usarlos. Los
miembros del canal de distribucion desempefian muchas funciones clave:

Investigacién: reanen la informacion necesaria para planear y facilitar el intercambio.

Promocién: desarrollan y difunden comunicaciones persuasivas sobre una oferta.

Contacto: encuentran a los compradores posibles y se comunican con ellos.

Correspondencia: dan forma a la oferta y la adaptan a las necesidades del comprador, incluyendo
actividades como manufactura, clasificaciéon, ensamblado y empaque.

Negociacién: llegan a un acuerdo sobre el precio y otros términos para que pueda transferirse la
propiedad de una oferta.

Distribucidn fisica: transportan y almacenan los bienes.

Financiamiento: adquieren y utilizan fondos para cubrir los costos del trabajo del canal.

Riesgos: asumen los riesgos de desempefiar la labor del canal.
Las primeras cinco funciones ayudan a completar las transacciones; las tres Gltimas ayudan a ejecutar las
transacciones completas. Cuando algunas de éstas pasan al intermediario, los costos y los precios del
producto son menores.
Numero de niveles del canal
Los canales de distribucion pueden describirse segin su nimero de niveles. Cada capa de intermediarios
que realiza alguna labor para acercar el producto y su propiedad al comprador final es un nivel de canal. El

namero de niveles de intermediarios se utiliza para indicar la longitud del canal.

El canal 1: Llamado canal de comercializacion directa, no tiene niveles de intermediarios. Esta formado por
un fabricante que vende directamente a los consumidores. Por ejemplo Avon, etc.

El canal 2: Tiene un nivel de intermediarios. En los mercados de consumo, este nivel suele ser una empresa
llamada “detallista”, la cual vende productos que compra directamente a los fabricantes.

El canal 3: Tiene dos niveles de intermediarios. En los mercados de consumo, estos niveles son por lo
general un mayorista y un detallista. Este es el canal que utilizan con frecuencia los pequefios
fabricantes de alimentos, medicinas, herramientas y otros productos.

El canal 4: Tiene tres niveles de intermediarios. En la industria de la carne empacada, por ejemplo, a
menudo hay intermediarios entre los mayoristas y los detallistas. Los intermediarios compran a
los mayoristas y venden a los pequefios detallistas, a los que no suelen atender los mayoristas.

En ocasiones se encuentran canales de distribucion con mas niveles, pero son menos frecuentes. Desde el

punto de vista del productor, un mayor nimero de niveles implica menor control y mayor complejidad del
canal.
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COMPORTAMIENTO Y ORGANIZACION DEL CANAL

Los canales de distribucién son algo mas que simples colecciones de empresas unidas por diversos flujos.
Son complejos sistemas de comportamiento, donde las personas y los individuos interactian para alcanzar
las metas del individuo, de la compafiia y del canal. Ademas, los canales no son inmdviles, sino que surgen
nuevos tipos de intermediarios y se desarrollan sistemas totalmente novedosos.

Comportamiento del canal

Un canal de distribucién, estd formado por una serie de empresas que se han unido para buscar un bien
comun. Cada uno de sus miembros es dependiente de las demas.

Cada miembro del canal desempefia un papel dentro de él y se especializa en una o varias funciones. Por
ejemplo, el papel de IBM es producir computadoras personales que gusten a los clientes y crear una
demanda por medio de una publicidad a nivel nacional. El papel de la compafiia o tienda “Computerland”,
por su parte, es exhibir estas computadoras en locales adecuados, responder a las preguntas de los clientes,
cerrar las ventas y proporcionar servicio. El canal tendra su maxima eficiencia, cuando a cada miembro le
sea asignada la tarea que mejor realiza.

Dado que el éxito de cada miembro depende del éxito de la totalidad del canal, todas las empresas deberian
trabajar juntas con fluidez. Deberian comprender y aceptar su papel, coordinar sus metas y actividades, y
cooperar para alcanzar los objetivos generales del canal.

A los miembros individuales del canal, por lo general, les preocupan mas sus metas a corto plazo y sus
relaciones con las empresas que se encuentran mas cercanas a ellos dentro del canal. Aunque dependen
unos de otros, los miembros de un canal a menudo s6lo toman en cuenta sus propios intereses a corto
plazo. Con frecuencia, expresan desacuerdos sobre el papel que debe desempefiar cada uno, sobre quién
debe hacer qué y a cambio de qué remuneracion. Estas disputas sobre objetivos y papeles generan un
conflicto de canal.

Un canal funcionara mejor si en él se encuentra una empresa, una agencia 0 un mecanismo con poder para
asignar los papeles y mediar los conflictos. Pero en un canal de distribucion formado por empresas
independientes, el liderazgo y el poder no estan formalmente establecidos.

Organizacion del canal

Un canal de distribucion convencional estd formado por uno o varios productores independientes, mayoristas
y detallistas. Cada uno es un negocio separado, que trata de maximizar sus propias ganancias, aun a
expensas del sistema en su totalidad. Ninguno de los miembros del canal tienen mucho control sobre los
demas, y no existen medios formales para asignar papeles y resolver conflictos.

Tradicionalmente, los canales de distribucion convencional han sido grupos sueltos de compafiias
independientes, y a cada una de ellas poco les importa el éxito de todo el canal. Estos canales de
distribucién carecen de un sélido liderazgo y se ven perturbados por molestos conflictos y un pobre
desempefio.

Sistema de mercadotecnia vertical
Surgié para oponerse al tipo de canal convencional, esta formado por productores, mayoristas y detallistas
gue acttian como un solo sistema unificado. Uno de los miembros del canal es propietario de los otros, tiene

contratos con ellos, o puede ejercer tanto poder que los demés cooperan. Este sistema puede estar
dominado por el productor, el mayorista o el detallista. Este sistema nacié para controlar el comportamiento
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del canal y mediar sus conflictos. Logran economizar gracias a su tamafio, su poder de negociacion y
eliminacion de la duplicidad de servicios.

En este sistema, empresas independientes de diferentes niveles de produccion y distribucion se retnen por
medio de contratos para conseguir mayores economias o un mejor impacto de ventas de lo que lograrian
por si solas. Aqui también, los mayoristas organizan cadenas voluntarias de detallistas independientes para
ayudarlos a competir contra las grandes cadenas. El mayorista desarrolla un programa en el cual, los
detallistas independientes estandarizan sus formas de venta y logran ahorros en las compras que permiten
que el grupo compita de manera efectiva con las grandes cadenas.

Sistema de Mercadotecnia Horizontal

Es un canal organizado de tal manera que dos 0 mas compafiias del mismo nivel se unen. Trabajando
juntas, las compafias pueden combinar su capital, su capacidad de produccién o sus recursos de
mercadotecnia para lograr méas de lo que podria cada una por separado.

Estos sistemas de mercadotecnia horizontal han aumentado de manera espectacular en los ultimos afios. Por
ejemplo, Sears y McDonald's unieron fuerzas para lanzar al mercado la linea McKids de “ropa divertida para
la gente menuda”. De esta forma, las compafiias comparten su fuerza de mercadotecnia: Sears obtiene el
uso del conocido logotipo y los personajes de McDonald's, mientras que ésta tiene acceso al sistema de
tiendas Sears.

Las organizaciones de franquicia

En estas organizaciones un miembro del canal, llamado duefio de la franquicia, vincula diversas etapas del
proceso de produccion y distribucién. Casi cualquier tipo de negocios ha pasado a ser una franquicia.

Existen tres formas de franquicias. La primera es el sistema de franquicia detallista respaldado por un
fabricante, como ocurre con la industria del automdvil. Ford, por ejemplo, autoriza a los distribuidores para
que vendan sus autos, y estos distribuidores son comerciantes independientes que aceptan satisfacer varias
condiciones de venta y servicio.

El segundo tipo es el sistema de franquicia mayorista respaldado por un fabricante, tal como se encuentra
en la industria de los refrescos. Coca-Cola, por ejemplo, otorga su licencia a los embotelladores (mayoristas)
de diversos mercados, quienes compran el concentrado de jarabe para luego ponerle gas, embotellarlo y
vender el producto terminado a los detallistas de los mercados locales.

La tercera forma es el sistema de franquicia de detallista respaldado por una empresa de servicio. En este
caso, una empresa de servicio otorga su licencia a un sistema de vendedores al menudeo para que éstos
den servicio a sus clientes. Encontramos ejemplos entre los servicios de comida al instante (Mc-Donald’s,
Burger King, etc.)

Mercadotecnia Multiple

Es una distribucion de canales multiples, como cuando una sola empresa establece dos 0 mas canales de
comercializacion para llegar a uno o mas segmentos de clientes.

En el pasado, muchas compafiias usaban un solo canal para vender en un solo mercado o segmento de
mercado. Hoy en dia, con la proliferacion de segmentos de clientes y posibilidades de canal, cada vez mas
compafiias adoptan una distribucion de mudltiple canal. Por ejemplo, General Electric, vende aparatos
electrodomésticos grandes tanto por medio de detallistas independientes (grandes almacenes, etc.), como
directamente a los grandes constructores de conjuntos habitacionales, con lo cual en cierta forma, compiten
con sus propios detallistas.
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DECISIONES SOBRE EL DISENO DEL CANAL

Al disefiar sus canales de comercializacion, los fabricantes tienen que llegar a un acuerdo entre lo ideal y lo
practico. Una empresa nueva, por lo general empieza vendiendo en un area de mercado limitada. El disefio
del sistema de canal requiere analizar las necesidades de servicio al consumidor, establecer los objetivos y
las limitaciones del canal e identificar y evaluar sus principales alternativas.

Analisis de las necesidades de servicio al consumidor

Para disefiar un canal de distribucion, hay que empezar por averiguar qué servicios desean de él los
consumidores de los diversos segmentos a los que se desea llegar.

Asi, para obtener un canal efectivo, el disefiador debe conocer los niveles de servicio que desean los
consumidores. Pero es posible que, proporcionar todos estos servicios no resulte posible o practico.

Determinacion de los objetivos y restricciones del canal

Los objetivos del canal deben expresarse en términos del nivel de servicios deseado por los consumidores.
Por lo general, una compafia puede identificar varios segmentos que quieren diferentes niveles de servicio
por parte del canal. Debe entonces decidir a cuales atender, y qué canales resulta mejor utilizar para cada
caso.

Los objetivos del canal de la compafiia también se ven influidos por la naturaleza de sus productos, las
politicas de la empresa, los intermediarios, los competidores y el medio.

Las caracteristicas del producto afectan enormemente el disefio del canal. Por ejemplo, los perecederos
requieren una comercializacion mas directa para evitar tardanzas asi como demasiada manipulacion. En
cambio, los productos muy voluminosos, como los materiales para construccion o los refrescos, requieren
canales que minimicen la distancia de envio y la necesidad de manejarlos.

Las caracteristicas de la compafiia también desempefian un papel importante. Por ejemplo, su tamafio y
situacion financiera determinan cuales son las funciones de mercadotecnia que puede realizar ella misma, y
cudles va a cederle al intermediario.

Las caracteristicas de los intermediarios también influyen sobre el disefio del canal. Son diferentes sus
capacidades para manejar las promociones, el contacto con los clientes, el almacenamiento y el crédito.

Finalmente, los factores ambientales, como las condiciones econdmicas y las limitaciones legales, afectan las
decisiones en cuanto al disefio del canal. Por ejemplo, en una economia deprimida, los productores quieren
distribuir sus bienes de la manera méas econdmica, utilizando canales mas cortos y dejando de lado servicios
innecesarios que aumenten el precio definitivo de los bienes.
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Capitulo 8
Canales tradicionales contra no tradicionales

La intencion en este capitulo es comparar las caracteristicas de los diferentes tipos de canales de
distribucién de productos de seguros. Saber que las decisiones sobre el canal de distribucién estan
entre las mas complejas y dificiles que puede enfrentar una empresa, ya que los canales de
distribucién enfrentan continuos cambios, que pueden ser incluso drasticos. Por tanto, la
administracion del canal requiere una seleccién y motivacion de intermediarios capacitados.

IDENTIFICACION DE LAS PRINCIPALES ALTERNATIVAS DE CANALES DE DISTRIBUCION

Una vez, que ha definido los objetivos de su canal, una compafiia debe identificar las principales alternativas
en términos de tipos y numero de intermediarios, y de las responsabilidades de cada uno de los miembros
del canal.

Tipos y nimero de intermediarios

Una empresa debe identificar los tipos de intermediarios que pueden llevar a cabo las tareas de su canal. A
su vez tiene que decidir el nimero de intermediarios que utilizara en cada nivel. Pueden elegir entre estas
tres categorias:

Distribucion intensiva

Los productores de bienes de uso comun suelen introducir su producto en tantos puntos de venta como les
sea posible. En efecto, estos articulos deben encontrarse a la mano donde y cuando los requiera el
consumidor. Por ejemplo, la pasta de dientes, dulces, etc.

Distribucion exclusiva

Ciertos productores limitan voluntariamente el nimero de intermediarios que manejan sus articulos. La
forma extrema de este sistema es la distribucién exclusiva donde un niimero limitado de comerciantes recibe
el derecho exclusivo de distinguir los productos en sus territorios. La distribucion exclusiva es comin para
los nuevos automoviles y la ropa femenina de prestigio.

Distribucion selectiva

Es la utilizacion de méas de un solo intermediario, pero no de todos los que estan dispuestos a manejar el
producto de una companiia. La distribucién selectiva permite que el productor obtenga una mayor cobertura
de mercado, con mayor control y menor costo que la distribucion intensiva. La mayor parte de las marcas de
televisores, muebles y aparatos electrodomésticos pequefios se distribuyen de manera selectiva.

Responsabilidades de los miembros del canal

El productor y los intermediarios tienen que estar de acuerdo sobre los términos y las responsabilidades de
cada uno de los miembros del canal. Deben acordar politicas de precios, condiciones de ventas, derechos
territoriales y los servicios especificos que realiza cada participante. Por ejemplo, McDonald’s proporciona a
los titulares de sus franquicias apoyo promocional, un sistema para llevar su historial, un entrenamiento y
asesoria en la administracién general.
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EVALUACION DE LAS PRINCIPALES ALTERNATIVAS DEL CANAL

Supongamos que el productor ha identificado varios canales posibles y desea seleccionar aquel que mejor
satisfaga los objetivos a largo plazo de la empresa. Cada Alternativa debe evaluarse segun los criterios de
economia, control y capacidad de adaptacion.

Utilizando los criterios econémicos, una compafiia compara ganancias posibles de cada una de las diferentes
alternativas de canal. Calcula las ventas que le puede procurar cada una y los costos de vender diferentes
volimenes a través de los diferentes canales.

La compafiia debe tomar en cuenta los problemas de control, ya que la utilizacién de intermediarios implica
generalmente otorgarles cierto control sobre la comercializacién del producto, y algunos adquieren mayor
control que otros. Finalmente, la compafia debe aplicar los criterios de adaptacién. Los canales a menudo
implican compromisos a largo plazo con otras compafiias, lo cual dificulta la adaptaciéon del canal a los
cambios del medio de mercadotecnia.

DECISIONES SOBRE LA ADMINISTRACION DEL CANAL

Una vez que se han revisado las alternativas y se decidié cual es el mejor disefio del canal, la compafiia debe
implementar y administrar el que ha elegido. Esta administracion requiere que se seleccionen y motiven
ciertos intermediarios individuales, y que se evalle su desempefio con el tiempo.

Una vez seleccionados, los intermediarios deben ser motivados para que realicen su mejor esfuerzo. La
compafiia debe vender no s6lo por medio de sus intermediarios, sino a ellos; para la mayor parte de los
productores, el problema es encontrar la forma de ganarse su cooperacion.

Las compafias mas avanzadas tratan de forjar asociaciones a largo plazo con sus distribuidores por medio
de una programacion de la distribucién.

El fabricante tiene que examinar regularmente el desempefio de los intermediarios utilizando parametros
como las cuotas de ventas, los niveles promedio de inventario, el tiempo de entrega al cliente, el trato de los
articulos dafiados o perdidos, la cooperacion en los programas de promocion y entrenamiento de la
compainiia y el servicio a los clientes. La compafiia debe reconocer y premiar a los intermediarios. Aquellos
que no tienen éxito deben recibir ayuda y, en Ultima instancia, ser sustituidos.

DECISIONES SOBRE LA DISTRIBUCION FISICA

La distribucién fisica es la forma en que las compafiias almacenan, manejan y mueven los articulos para
ponerlos al alcance de los consumidores en el momento y lugar adecuados. Consiste en planear,
instrumentar y controlar el flujo fisico de los materiales y bienes terminados desde su punto de origen hasta
su punto de uso, con la finalidad de satisfacer las necesidades de los clientes, obteniendo una ganancia.

El mayor costo de la distribucion fisica corresponde al transporte, seguido con el control de inventario, el
almacenaje y la entrega de pedidos con servicios al cliente.

Las decisiones erréneas sobre la distribucion fisica pueden provocar altos costos. La distribucién fisica no
s6lo es un costo, sino una poderosa herramienta de creacién de demanda. Las compafiias pueden atraer
mas clientes otorgandoles mejor servicio o precios mas bajos por medio de una mejor distribucion fisica. En
cambio, pierden clientes cuando no logran suministrarles los bienes a tiempo.
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Objetivos de la distribucion fisica

Muchas compafiias expresan su objetivo como: llevar los bienes adecuados a los lugares adecuados, en el
momento adecuado, y al menor costo. Por desgracia, ningun sistema de distribucion fisica puede a la vez
maximizar los servicios al cliente y minimizar los costos de distribucion.

Una compafiia debe examinar los niveles de servicio de la competencia, antes de fijar los suyos. Por lo
general, ofrecerd al menos el mismo nivel que los demas. Pero su objetivo es maximizar sus ganancias, no
las ventas, y por ello debe analizar los costos que representa otorgar un mayor nivel de servicios.

En Gltima instancia, la compafiia debe establecer objetivos para la distribucion fisica, con el fin de que éstos
guien la planificacion. Definidos los objetivos, la compafiia esta lista para disefiar un sistema de distribucion
fisica que minimice el costo de alcanzarlos. Los puntos principales son los siguientes:

Procesamiento de pedidos
Almacenamiento
Inventario

Transporte

PodPE

Procesamiento de pedidos
La distribucion fisica comienza con un pedido del cliente. Los articulos agotados se dejan para mas adelante.

La compafiia y los clientes se benefician cuando las etapas del procesamiento de pedidos se cumplen con
rapidez y precision. Lo ideal es que el personal de venta envie sus pedidos diariamente por un servicio de
computadoras interconectadas. El departamento de pedidos procesa rapidamente los pedidos y la bodega
envia los articulos puntualmente. Las facturas salen cuanto antes. A menudo se usa un sistema de cémputo
para acelerar el ciclo pedido-envio-factura.

Almacenamiento

Toda compafiia tiene que almacenar sus articulos antes de venderlos. Esta funcion es necesaria, ya que rara
vez corresponden exactamente los ciclos de produccion y consumo.

Una compafiia debe decidir cuél es el nimero ideal de lugares de almacenamiento. Cuanto mas numerosos
sean, con mayor rapidez podran entregarse los bienes a los consumidores. Para decidir el nimero de lugares
de almacenamiento, la compafiia debe comparar el nivel de servicio al cliente y los costos de distribucién.

Una parte de las existencias se almacenan dentro o cerca de la planta, mientras que el resto se guarda en
bodegas en otros lugares del pais.

Las compafiias pueden utilizar ya sea bodegas de almacenamiento o centros de distribucion. Las primeras
almacenan los bienes durante un periodo razonablemente largo hasta que se requieren. En cambio, los
centros de distribucion, estan disefiados para movilizar los bienes, y no so6lo para almacenarlos. Se trata de
grandes bodegas automatizadas, disefiadas para recibir articulos de una diversidad de fabricas y de
proveedores, tomar pedidos, satisfacerlos de manera eficiente y enviar los articulos a los consumidores lo
antes posible.

Las instalaciones y la tecnologia de las bodegas han mejorado notablemente en los Gltimos afios. Las nuevas
bodegas automatizadas de un solo piso, con avanzados sistemas de manejo de materiales bajo el control de
una computadora central, redujeron lesiones de empleados, costos de mano de obra, robos y dafios, y
mejoraron también el control de inventario.
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Inventarios

Los niveles de inventario también afectan la satisfaccién del cliente. Los mercad6logos quisieran que sus
compafiias mantuvieran las existencias necesarias para satisfacer enseguida los pedidos de los clientes. Pero
a una compaifiia le cuesta demasiado mantener un inventario tan grande. En efecto, los costos de inventario
aumentan a una tasa creciente a medida que el nivel de servicio al cliente se acerca al 100 por ciento. Para
justificar un inventario grande, la administracion tiene que estar segura de que las ventas y ganancias
aumentaran en la misma medida.

Para tomar decisiones sobre el inventario, es necesario saber cuando hacer los pedidos y de cuanto han de
ser. En cuanto al primer aspecto, la compafila compara el riesgo de quedarse sin existencias y el de
enfrentar los costos de tener demasiadas. Al decidir la cantidad, tiene que pensar en los costos de
procesamiento de pedidos en comparacion con los de mantenimiento de inventario.

Transporte

La eleccion de los medios de transporte influye sobre el precio del producto, la eficiencia de entrega y la
condicion de los bienes a su llegada, todo lo cual repercute sobre la satisfaccion del consumidor.

Para enviar los bienes a sus bodegas, distribuidores y clientes, una compafiia puede elegir entre cinco
medios de transporte: ferrocarril, camién, barco, ducto o avién. Las caracteristicas de cada uno de estos
transportes se analizan a continuacién:

Tren. Es uno de los medios méas eficientes en relacién con su costo para enviar grandes voliumenes de
productos —como carbén, arena, minerales, o productos agricolas o forestales— a largas distancia.

Camion. Los camiones se encargan de la mayor parte del transporte dentro de las ciudades, por oposicion
al que se hace entre ciudades. Son muy flexibles en su trayecto y horario. Pueden llevar productos de puerta
en puerta, lo cual ahorra a los compradores la necesidad de transferir sus productos del camién al tren y de
vuelta al primero, con la consiguiente pérdida de tiempo y el riesgo de robo o dafio. Los camiones son
eficientes para transportar productos de gran valor a distancias cortas.

Barco. Una gran cantidad de productos se desplazan por barco o barcaza por las vias maritimas o fluviales.
El costo de este tipo de transporte es muy bajo para enviar productos muy voluminosos, no perecederos y
de escaso valor, como arena, carbén, granos, aceite y minerales de metal. Pero, por otro lado, es el medio
de transporte mas lento, y a veces se ve afectado por el clima.

Ducto. Los ductos son medios especializados para enviar petréleo, gas natural y productos quimicos desde
sus puntos de origen hasta los mercados. El enviar el petréleo por oleoducto cuesta menos que por tren,
pero méas que por barco. La mayor parte de los ductos son utilizados por sus propios duefios para enviar sus
propios productos.

Avion. La carga aérea estd tomando importancia como modo de transporte. Sus cuotas son mucho mas

elevadas que las del transporte por tren o camion, pero es un medio ideal cuando se requiere velocidad, o
es necesario llegar a mercados distantes.
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Capitulo 9
La comunicacion como variable del marketing-mix

En este capitulo se nombran y definen las herramientas de la mezcla promocional, se analizan los
elementos del proceso de comunicacion en la mercadotecnia y se distinguen las ideas basicas
acerca de la promocion de productos, asi como su aplicacion al caso de los productos de seguros.

La comunicaciébn como el elemento de la mercadotecnia, se configura en una serie de expresiones
fundamentales como son:

e  Publicidad,
e  Promocion, y
e Relaciones publicas.

LA PUBLICIDAD

La publicidad es cualquier forma pagada de presentacion y promocién no personal de ideas, bienes y
servicios por un patrocinador bien definido. Es una comunicacién que pretende inducir a la compra de un
producto o servicio y se transmite de forma masiva e impersonal. Mas actualmente se suele centrar en
transmitir la posicién e imagen de una empresa.

Es la comunicacién que efectlia una empresa a un publico determinado, con la ayuda de unos expertos, que
son las agencias de publicidad y multiples medios como los diarios, las revistas, la televisién y la radio.
También se utilizan otros medios, denominados de exteriores —vallas, cabinas telefonicas, expositores
callejeros, autobuses- y cada vez con menor impacto, los anuncios en las salas cinematograficas.

La agencia de publicidad es la encargada de la elaboracion creativa del mensaje y de la seleccion de los
medios méas adecuados para su difusibn. En lo que se refiere al mensaje, su estructura debe venir
configurada por la informacion que se quiere comunicar, el destinatario de la misma y el modo de
expresarla, consta de una llamada de atencion inicial, un nucleo central descriptivo de la informacion y un
cierre que induce a tomar la decision correspondiente como conclusion légica de lo anterior.

Para la eleccion de los medios adecuados que se utilizaran para la difusién del mensaje, hay que considerar,
en primer lugar, lo que se denomina “target”, es decir, el publico objetivo al que se pretende que llegue el
mensaje, de acuerdo con la segmentacion de mercado efectuada por la empresa.

La mercadotecnia comienza con una idea clara de su publico. Este puede estar formado por compradores
potenciales o usuarios actuales, por aquellos que toman la decision de comprar o los que influyen sobre
ellos. Pueden ser individuos, grupos, publicos especificos, o el publico en general.

Estados de disposicion del publico
El publico al que se desea llegar puede encontrarse en alguno de los estados de disposicién, los cuales son
los que suelen pasar los consumidores antes de llegar a la compra. Incluyen: /a conciencia, el conocimiento,

el gusto, la preferencia, la conviccion y la compra.

Concilencia. Lo primero que tiene que averiguar el comunicador, es qué tan consciente se encuentra el
publico de su producto u organizacion. Puede que no tenga ninguna conciencia de que existe, que no
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conozca mas que su nombre. Si la mayor parte del pablico no tiene ni idea al respecto, se trata de crear esa
conciencia, empezando quiza con el simple reconocimiento del nombre. Este proceso puede comenzar con
un simple mensaje que repite el nombre.

Conocimiento. El publico puede estar consciente de la compafiia o su producto, pero no saber mucho mas.

Gusto. Si el publico conoce el producto, ¢cuél es su sentimiento al respecto? Se puede crear una escala que
cubra los diversos grados de gusto, que incluye un disgusto total, un disgusto regular, indiferencia, algo de
gusto y un gran gusto.

Preferencia. Es posible que al publico le guste el producto, pero que prefiera otro. En ese caso, se debe
tratar de construir la preferencia del consumidor, promoviendo su calidad, valor y efectividad, junto con
otros rasgos. Puede medir el éxito de su campafia midiendo las preferencias del publico una vez que ésta
haya terminado.

Conviccion. Es posible que el pablico meta prefiera el producto, pero no esté convencido de comprarlo. Por
ejemplo, un estudiante de preparatoria quiza prefiera mas una universidad que otra, pero no esta
convencido de querer hacer estudios superiores. La tarea del comunicador es crear la convicciéon de que lo
adecuado es ir a la universidad.

Compra. Finalmente, quizd algunos miembros del publico poseen la conviccidn, pero no se deciden a
efectuar la compra. Puede que esperen mayor informacién, o que piensen actuar mas adelante. Se debe
alentarlos para que den este Gltimo paso. Sus actos pueden incluir el ofrecer el producto a un precio menor,
dar algun tipo de incentivo o permitir que los consumidores realicen ciertas pruebas limitadas.

Los compradores por lo comin atraviesan dichas etapas en su trayecto hacia la compra. La tarea de la
compafiia consiste en identificar la etapa en que se encuentra la mayoria de los consumidores, y desarrollar
una campafa de comunicacion que los persuada de pasar a la siguiente.

Eleccion del mensaje

Una vez definida la respuesta que se desea, la empresa se dedica a desarrollar un mensaje efectivo. Lo ideal
es que éste llame la atencion, mantenga el /nterés, provoque deseoy desencadene una accion™ (AIDA). En
la practica, pocos son los mensajes que llevan al consumidor desde la toma de conciencia hasta la compra,
pero el marco AIDA lo que indica son las cualidades que se buscan en un buen mensaje.

Al conjuntar el mensaje, la empresa debe resolver tres problemas: qué decir (contenido del mensaje), cémo
decirlo l6gicamente (estructura del mensaje), y como expresarlo simbdélicamente (formato del mensaje).

Formato del mensaje

La empresa debe inventar un atractivo o un tema que produzcan la respuesta deseada. Existen tres tipos de
atractivos:

- Los atractivos racionales. Mensajes atractivos que hacen referencia al interés propio del publico y
muestran que el producto producird los beneficios requeridos. Por ejemplo, los mensajes que muestran la
calidad, la economia, el valor o la efectividad del producto.

1 Un marco que se conoce como el modelo AIDA
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- Los atractivos promocionales. Mensajes que tratan de despertar sentimientos negativos o positivos
que motiven una compra. Estos sentimientos incluyen el miedo, la culpabilidad y la verglienza, que obligan a
la gente a hacer lo que debe'? , o bien dejar de hacer lo que no debe™ .

- Los atractivos morales. Mensajes que se dirigen directamente al sentido de lo que es bueno y
adecuado en el publico. A menudo se utilizan para apoyar causas sociales, como un medio ambiente mas
limpio, mejores relaciones interraciales, igualdad de derechos para las mujeres y ayuda para los necesitados.

Estructura y formato del mensaje

La empresa tiene que decidir como manejar tres aspectos de la estructura del mensaje: el primero es definir
si debe sacar una conclusion, o dejarsela al publico. Las primeras investigaciones mostraron que la primera
opcion era por lo general mas efectiva, pero las mas recientes indican que, en muchos casos, al publicista le
conviene mas plantear las preguntas y dejar que los compradores saquen sus propias conclusiones. El
segundo problema consiste en saber si se debe plantear un solo punto de vista, o los dos lados de la
discusion. El tercer problema estd en definir si han de presentarse los argumentos mas poderosos al
principio, o en dltimo lugar.

Se requiere de un poderoso formato para el mensaje. Cuando se trate de un anuncio impreso, debe definir
el encabezado, el tipo de letra, las ilustraciones y el color.

Si el mensaje ha de transmitirse por television o de manera personal, entonces es necesario planear todos
estos elementos, ademas del lenguaje corporal.

Si el mensaje se encuentra en el producto mismo, o en su empaque, se debe definir su textura, aroma,
color, tamafio y forma.

Eleccion de los medios de comunicacion

Se deben elegir los canales de comunicacion. Existen dos grandes tipos de canales: e/ personal y el no
personal.

Los canales de comunicacion personal

En los canales de comunicacion personal, dos 0 mas personas se comunican de manera directa. Puede ser
de persona a persona, una persona frente a un publico, por teléfono, o incluso por correo. Los canales
personales de comunicacion son efectivos porque permiten dirigirse de manera personal y recibir una
retroalimentacion.

Canales de comunicacion no personal

Los canales de comunicacién no personal son medios de comunicacion que transmiten mensajes sin que
exista un contacto o una retroalimentacion de tipo personal. Se trata de los medios masivos o selectivos de
comunicacion, los ambientes y los eventos. Los medios de comunicacion masivos y selectivos estan
formados por lo medios impresos (periodicos, revistas, correo directo), los medios de difusién (radio,
television) y de exhibicion (los diversos tipos de carteles). Los medios masivos de comunicacion se dirigen a
publicos amplios, con frecuencia no segmentados, en cambio, los medios selectivos estan destinados a un
publico més reducido y seleccionado.

12 Como cepillarse los dientes o comprar Ilantas nuevas
13 Como fumar, beber o comer en exceso
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Eleccion de la fuente del mensaje

El impacto del mensaje en el publico depende también de la forma en que éste ve al emisor. Asi los
mensajes transmitidos por fuentes muy creibles son mas persuasivos.

Los factores que otorgan credibilidad a una fuente mas frecuente son la calificacion, la confianza y la
simpatia. La calificacién es el grado de autoridad necesaria que muestra el comunicador para respaldar lo
gue dice. Asi, los médicos, los cientificos y los profesores tienen un alto grado de calificacion en su campo.
La confianza se relaciona con cuan objetiva y honesta parece ser la fuente. Los amigos, por ejemplo, son
mas de confiar que los vendedores. La simpatia, por su parte, trata de cuan atractiva resulta la fuente para
el publico; asi a la gente le suelen gustar las fuentes que son abiertas, naturales y con sentido del humor.

LA PROMOCION
Es una comunicacién directa, cuya intencién es convencer de la adquisicion de un producto o servicio.

El objetivo final de la promocion es facilitar la adquisicion del producto o servicio por parte del cliente. Las
acciones promocionales han ido ganando terreno en detrimento de las publicitarias, como respuesta a la
menor capacidad de compra de los consumidores que se viene produciendo en el entorno econémico actual.

Antes de planificar una accion promocional es preciso plantearse cudales son los objetivos directos que se
pretenden con la misma. Si estos objetivos se alcanzan, daran como resultado un incremento de las ventas,
pero siempre hay que recordar que el volumen de ventas por si mismo no explica la posicion de una
empresa.

Al planificar una accién promocional hay que partir de la politica y objetivos basicos de la empresa para
elegir el objetivo tactico que se pretende y fijar luego, para su consecucién, los objetivos primarios de
apoyo.

Las actividades que se vayan a implantar pueden resumirse en:

1. Facilitar gratuitamente muestras del servicio.

2. Reduccion del precio. Por ejemplo, alguna empresa aseguradora ha ofertado alguno de sus servicios
con un descuento para quienes contraten.

3. Reembolso del precio pagado. Por ejemplo, hay lineas aéreas que ofrecen un viaje gratis después de
haber realizado determinado ndmero de vuelos. Una variante es la utilizada por las empresas de
seguros, cuando devuelven un porcentaje de la prima por ausencia de siniestralidad, aunque ésta no
puede considerarse propiamente una accion promocional, ya que no esta constrefiida exclusivamente a
un periodo de tiempo determinado (pero tampoco habria inconveniente en plantearla as).

4. Otras variedades de acciones pueden ser: la concesién de premios mediante concursos a los usuarios,
el regalo de objetos publicitarios, cupones de descuento, etc.

Determinacion del presupuesto de promocion total

Una de las mas arduas decisiones de mercadotecnia que enfrenta una compafiia es la de definir cuanto ha
de gastar en promocién. Hay cuatro métodos comunes que se utilizan para establecer el presupuesto total
de publicidad:

1. Método de lo permisible
2. Porcentafe de ventas
3. Paridad competitiva y
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4. Objetivo y tarea.
El método de o permisible

Muchas compafifas definen el presupuesto de promocion segun lo que piensan que se puede gastar la
compania. Por desgracia, este método para definir los presupuestos ignora por completo el efecto de la
promocién sobre los volimenes de ventas. Este método puede provocar un gasto excesivo en publicidad,
pero lo mas frecuente es que la cantidad sea insuficiente.

Método del porcentaje de ventas

Las companiias definen su presupuesto de promocidn segin un porcentaje de las ventas actuales o previstas.
Se arguyen varias ventajas a favor del método de porcentaje de ventas. La primera es que el gasto
promocional variard segun lo que pueda “permitirse” gastar la compafila. También facilita el que la
administracién piense en la relacion entre el gasto promocional, el precio de venta y la ganancia por unidad.
El problema de este método es que considera las ventas como la causa de la promocién, y no como su
resultado.

Método de paridad competitiva

Otras compafiias utilizan este método, que consiste en definir su presupuesto de promocién de manera que
esté a la altura de sus competidores. Observan su publicidad u obtienen estimaciones de los gastos en
promocion dentro de su ramo en publicaciones o asociaciones gremiales, y luego definen su presupuesto
segun el promedio de las industrias afines.

Método de objetivo y tarea

La forma mas légica de definir un presupuesto es el método de objetivo y tarea. En él se calculan sus
presupuestos promocionales definiendo objetivos especificos, definiendo las tareas que deben realizarse y
calculando los costos que éstas implican. Es también el método mas dificil de utilizar. En efecto, a menudo
resulta dificil definir qué tareas especificas serviran para alcanzar objetivos determinados.

LAS RELACIONES PUBLICAS

Las relaciones publicas representan un tipo de comunicaciéon que busca crear una imagen favorable de la
empresa ante el exterior. Sus objetivos pueden ser amplios y variados, se dirigiran siempre a crear un
estado de opinion favorable a la empresa. La utilidad y eficacia de las relaciones publicas puede verse
reforzada en momentos especiales como, por ejemplo, en situaciones de conflicto o crisis de la empresa o
cuando hay que hacer frente a tendencias negativas de opinién.

E/ patrocinio

El patrocinio es otra forma de comunicacién. Consiste esencialmente en subvencionar la celebracion de un
acto publico que pueda ser de interés general. Puede tratarse de un acto académico o cultural, de una
actividad deportiva o recreativa, etc.

El merchandising

El merchandising en sentido amplio, puede considerarse como una actividad de comunicacién publicitaria en

los puntos de venta. Sus objetivos generales son aumentar las ventas de un producto, posibilitar su prueba
o0 manipulacion, acercandolo al consumidor. Se ha introducido y con éxito apreciable: los carteles y posters
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de las agencias de viajes, con la vision de lugares paradisiacos; los grandes desplegados (displays), con
forma de figura humana y un pequefio cajon con informacién o atractivos folletos al alcance del publico.

Ya viene siendo usual, concretamente en las aseguradoras, que cuando se edita un folleto sobre un nuevo
producto o sobre una oferta concreta, se creen simultaneamente carteles en la misma linea de imagen que
se distribuyen, para su colocacion, en sucursales, oficinas y locales de mediadores. El lanzamiento de un
producto o servicio lo que persigue esencialmente es alcanzar una participacién adecuada en el mercado.
Para llegar a esta percepcion, entraran en juego todas las variables de mercadotecnia expuestas', es decir,
el producto o servicio se percibira como algo total, fruto de la suma de los componentes aludidos.

1 Precio, publicidad, distribucién, etc.
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Capitulo 10
Publicidad, venta personal y gestion comercial

El capitulo reconoce la importancia de los medios de publicidad y fuerza de ventas en la industria
del seguro. Al mismo tiempo se definira el papel de la publicidad, la promocién de ventas y las
relaciones publicas en la mezcla promocional. Y explicard cémo se desarrollan e instrumentan las
campafas de ventas promocionales y como utilizan las empresas las relaciones publicas para
comunicarse con su publico.

LA FUERZA DE VENTAS, ELEMENTO OPERATIVO DE LA MERCADOTECNIA

Disponer de una solida fuerza de ventas, es factor fundamental de éxito en la compafiia de seguros. El paso
previo al reclutamiento de posibles vendedores, es la definicion existente en la compafiia de la relacion
laboral que éstos han de tener en la propia estructura, ya que del modelo de vinculacién depende en gran
medida del perfil de las personas que han de ocupar el puesto de vendedor.

El oficio de vendedor de seguros es una labor profesionalmente compleja. La dificultad de la venta de este
tipo de productos, genera resistencias en el entorno laboral y se producen en la actualidad dos hechos:

En su mayor parte, las personas que acceden a una posicion de vendedor de seguros lo hacen porque lo ven
como una opcion profesional posible.

Otro grupo cada vez mas implantado lo forman quiénes se inician en el mundo de la venta de seguros y se
mantienen en el sector de forma permanente.

Finalmente, el conseguir reclutar, seleccionar, formar y mantener vendedores es labor fundamental para
asegurar las ventas de la compainiia, y es por ello, un proceso que ha de ser objeto de atencién prioritaria en
la vision de la mercadotecnia de la compafiia de seguros.

Reclutamiento y seleccién de la fuerza de ventas

El proceso de reclutar ha de realizarse con extrema prudencia. Independiente de las diferencias en el
desempefio, una mala seleccion da como resultado costosas rotaciones de personal. La seleccion de los
vendedores no seria problema si la empresa supiera qué caracteristicas buscar. Si los buenos fueran
extrovertidos, agresivos y enérgicos bastaria con verificar que los solicitantes tuvieran dichas caracteristicas,
pero muchos de los vendedores de éxito también son timidos, de maneras suaves y muy tranquilos. AlUn no
se sabe las caracteristicas ideales que conduzcan al éxito en las ventas. La compafiia debera analizar los
rasgos de sus mejores vendedores para buscarlos en los prospectos.

La tarea de reclutamiento corresponde normalmente a los responsables comerciales de la compafiia, en todo
caso recae sobre los futuros jefes de las personas que finalmente sean seleccionadas.

El proceso de reclutamiento debe cumplir los siguientes pasos:

e Justificacion de la necesidad de incorporacion de vendedores.
e Reclutamiento.

e Preseleccion.

e Seleccion.

e Acogida y Control de evolucion.
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Justificacion de la necesidad de incorporacion de vendedores

La decisién de incorporar personas en la red de ventas ha de ser justificada. Es preciso tomar la decisién en
funcion de los objetivos y del plan de ventas.

Por ello anualmente se debe tener un plan de incorporacién de personas. Al realizarse la justificacion de la
necesidad se debe tener el detalle del perfil de los candidatos que se pueden ofrecer a los futuros
ocupantes.

Reclutamiento

Reclutar candidatos implica actuar especificamente en esta accion. En todo caso algunas posibles fuentes de
candidatos son:

e Los archivos de la compaifiia.

e Las propias relaciones sociales y profesionales del responsable y de otras personas de la compafiia.
e Las escuelas de formacion.

e Bolsas de trabajo publicas.

e Anuncios en prensa local.

e Anuncios en prensa regional o nacional.

e Anuncios en internet.

De la cantidad y calidad de los candidatos conseguidos en la etapa de reclutamiento, depende de la eficacia
del proceso de seleccion, por ello es conveniente utilizar varias fuentes de reclutamiento simultaneamente.

Preseleccion

La etapa de preseleccion incluye las actividades dirigidas a separar los candidatos potencialmente validos de
los que no lo son.

Los elementos que se deben utilizar en la preseleccién son:

e  El andlisis de las caracteristicas del candidato en cuestion.

e Una entrevista inicial en la que se realiza un sondeo sobre las expectativas del candidato y sus
cualidades.

e La comprobacion de las referencias es fundamental en este momento de la seleccion.

Seleccion

Una vez preseleccionados los candidatos, se entra en la selecciébn propiamente dicha. El objetivo es,
descubrir cual o cuales de los candidatos tienen el perfil mas adecuado para ocupar el puesto que se va a
cubrir.

Se realiza un cuidadoso andlisis del historial de los candidatos, las entrevistas y las pruebas psicotécnicas.
Las cuales permiten medir un gran namero de variables de la personalidad, habilidades y capacidades
profesionales de los candidatos, que deben ser siempre salvaguardados.

La decisiébn méas adecuada serda elegir a las personas cuyo perfil se adapte mejor a los requisitos del puesto.

Es preferible la adaptacion al perfil del puesto que la contratacion de personas que superen las exigencias
requeridas.

Acogida y Control de evolucion
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Es importante que la persona recién incorporada sea acogida y guiada en sus primeros pasos en la
compafia. Para ello, es deseable que el jefe u otra persona que se designe expresamente, actie de “guia”
durante un periodo de tiempo y que lo haga de acuerdo con un plan previsto.

FORMACION DE VENDEDORES

La formacion de los vendedores se establece como un mecanismo de actualizacion y puesta al dia de los
profesionales, con el objetivo de elevar al maximo los resultados. Esta formacion por lo general se dirige a
dos aspectos:

e  Formacion técnica: referida al conocimiento de los productos, ventajas, puntos fuertes y argumentacion
de los mismos.

e Formacion humana: mas relacionada con el “saber hacer” referido a lo social, como es el trato al
cliente, mantener y potenciar contactos y el desarrollo de las cualidades interpersonales.

La deteccién de necesidades de formacion

La planificacién de los objetivos que ha de cubrir la empresa determinara los objetivos de los cursos de
formacion.

Para que un plan de formacion sea eficaz debe cumplir dos requisitos:

e  Coherencia interna. Cada accion formativa debe partir de la formacion dada en el pasado, estar en
armonia con las necesidades del negocio y enmarcada en un plan de progreso.

e Planificacién en el tiempo. El adiestramiento debe planificarse en el tiempo, tanto a corto, mediano y
largo plazo.
La formacién sobre el terreno: la visita de acompafiamiento

Es uno de los mejores sistemas de formacién para los vendedores, consiste en realizar el proceso de venta
junto al vendedor, es decir, en compafiia de su superior jerarquico o responsable de formacién.

La visita de acompafiamiento puede entenderse como un proceso formado por los siguientes pasos:
1. Preparacion: formulacion del objetivo y del plan de visita por parte del vendedor.

2. Realizacién de la visita, que tendra que llevar a cabo el vendedor, asi como justificar la presencia de
acompanfante.

EL PROCESO DE VENTA

La mayor parte de los programas de capacitacion, consideran que el proceso de venta esta constituido por
varias etapas que el vendedor debe dominar. Dichas etapas se describen a continuacion.

Identificacion y evaluacién de prospectos
El vendedor se acerca a los prospectos para conseguir algunas ventas. Si bien la compafiia proporciona
algunas pistas, el vendedor debe tener la capacidad suficiente para dar con las propias. Puede pedir

nombres a sus clientes, o remitirse a fuentes de referencia como proveedores, distribuidores, vendedores
que no sean de la competencia y a banqueros.
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Preacercamiento

Antes de visitar a un prospecto, el vendedor debe aprender tanto como pueda sobre sus compradores® .
Debe fijar los objetivos de la visita, que pueden ser de evaluacion, informativos o para una venta inmediata.
Otra de sus tareas sera determinar el mejor enfoque, ya sea una visita personal, una llamada personal o una
carta. También debe tomar en cuenta la oportunidad, pues algunos prospectos estan mas ocupados en
determinados momentos.

Acercamiento

Durante la etapa de acercamiento, el vendedor debe saber cOmo presentarse ante el comprador y saludarlo,
y como establecer una relacion favorable. Esta etapa implica su apariencia, la iniciacion de la entrevista y los
comentarios posteriores. Las primeras palabras deben ser positivas. Conviene formular después algunas
preguntas clave para conocer mas sobre las necesidades del cliente o ensefiarle un muestrario para atraer
su atencién y despertar su curiosidad.

Presentacion y demostracion

Durante esta etapa, el vendedor relata la “historia” del producto y muestra como ahorra dinero, o lo
produce: se describen las caracteristicas del producto, pero el énfasis esta en los beneficios para el cliente.

Hay tres tipos de presentaciones de ventas. El mas antiguo se denomina enfoque estereotipado, y consiste
en un guion memorizado que cubre puntos principales de la presentacién. Su utilidad es limitada para las
ventas industriales, pero un guién puede ser Gtil en ciertas ventas por teléfono.

El enfoque formulado, es en el cual se identifican primero las necesidades del comprador, su actitud y su
estilo de compra. A continuacién se desarrolla una presentacion formulada, que muestra la manera en que el
producto lograra satisfacer las necesidades del comprador. Si bien no es estereotipado, este enfoque sigue
un plan general.

El tercer enfoque es el encaminado a la satisfaccién de las necesidades, se inicia con una busqueda de las
necesidades del cliente haciendo que éste hable. Para aplicar este enfoque se requiere de habilidad para
escuchar y para resolver problemas.

Manejo de objeciones

Casi siempre, los clientes tienen alguna objecion durante las presentaciones o al hacer el pedido. El
problema puede ser légico o psicoldgico, y con mucha frecuencia las objeciones no se expresan. Al manejar
las objeciones, el vendedor debe adoptar un enfoque positivo, pedir al comprador que se explique, buscar
los problemas que no hayan surgido y utilizar esta situacién como una oportunidad para proporcionar mas
informacion y encontrar razones para formalizar la venta. Todos los vendedores necesitan una capacitacion
que les permita desenvolverse en estas situaciones.

Cierre
Al momento de cerrar la venta, ciertos vendedores no saben como manejar el asunto. Quiza les falte

seguridad o no perciban el momento adecuado para hacerlo. Es necesario que reconozcan los indicios de
cierre de la venta, incluso el comportamiento fisico del comprador, sus comentarios y preguntas.

18 Caracteristicas y estilo de compra
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Seguimiento

La ultima etapa del proceso de venta, el seguimiento, es necesaria si el vendedor desea asegurarse de que
el cliente estara satisfecho y volvera a comprarle. Inmediatamente después del cierre, debe puntualizar el
tiempo de entrega, las condiciones de la compra y otros detalles. Mas tarde, una vez enviado el primer
pedido, debe hacer una visita de seguimiento para asegurarse de que la instalacion, instruccion y servicio
son los adecuados.

GESTION COMERCIAL EN SEGUROS

Una vez vista la importancia de la fuerza de ventas en una empresa es conveniente analizar que una entidad
de seguros es el resultado de tres elementos fundamentales:

1. La existencia de una idea o de un proyecto de actuacion encaminada a la consecucién de unos fines.

2. La existencia de unos medios materiales o recursos financieros con los que conseguir esos fines.

3. La existencia de un equipo humano, personas dispuestas a aplicar y disponer de los medios para la
consecucién de los fines (ya visto con detalle en la fuerza de ventas).

Para todo esto, es necesario apoyarse en una organizacion que haga posible la conjuncién eficaz de los
factores puestos en juego.

Por organizacion o estructura, se debe entender un conjunto de personas, cosas, elementos materiales,
principios o partes que estan unidas de tal forma que constituyen un todo. Cada parte o elemento esta en
conexion con los demas, para la consecucién de los fines marcados.

Por infraestructura se entiende el ordenamiento de los elementos materiales de la empresa, es decir, locales,
edificios, mobiliario, maquinaria, ordenadores, etc.

En general, en una entidad de seguros, se pueden establecer cuatro areas o departamentos basicos:

1) Area técnica. Incluye los estudios y técnicas actuariales para el disefio del servicio seguro o contrato de
seguro, con la definicién de los riesgos aceptables y rechazables, las tarifas de precios, exclusiones,
agravaciones, etc., la contratacion de seguros, la emisién de pdlizas y seleccién de riesgos, la
tramitacién de siniestros, su normativa y liquidacion.

2) Area administrativa o de gestion. Incluye las actividades de gestion, es decir las acciones repetitivas y
de rutina necesarias para que la compafiia realice su cometido. Generalmente comprende los aspectos
de contabilidad, tesoreria, organizacion administrativa, gestién informatica, control presupuestario,
andlisis estadistico, etc.

3) Area financiera. Incluye las actividades de inversién que realiza la compafiia de seguros. Principalmente
estas empresas manejan y estan obligadas por ley a actuar sobre capitales de los asegurados con los
gue constituir las provisiones, procurando obtener los mejores resultados en beneficio de éstos.

4) Area comercial. Incluye todas las actividades relacionadas con la gestion comercial en su sentido mas
amplio, desde la definicion de ramos y productos que se van a comercializar, pasando por los canales
de distribucién adecuados para acercar el servicio seguro al consumidor. Su prospeccion y su venta, la
publicidad de los productos y la imagen de la compaiiia, los medios de apoyo a la red comercial, su
seleccion, formacion, remuneracién e incentivacion de sus componentes.

No todas las entidades aseguradoras tienen similar organizacion, ya que existen factores que condicionan el
tipo de estructura que se adopte. Entre los factores que afectan a la estructura se pueden sefialar:
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1) La filosofia de la empresa. Entendiendo por filosofia los grandes principios, enfoques o manera de
entender los negocios.

2) La politica general de la empresa. Seran requeridas estructuras diferentes si la politica es de
crecimiento controlado por ramos y regiones.

3) La dimension, el tamafio de la entidad. Muy diferentes seran las estructuras si se trata de una compaiiia
nacional o regional.

4) Grado de implantacion territorial. La presencia de la entidad en una amplia implantacion geografica con
oficinas propias o la implantacion sélo en algunas areas o cabeceras y con oficinas ajenas a la entidad
son dos opciones que claramente obligan a establecer estructuras organizativas distintas.

5) El grado de descentralizacién. Segun sea el nivel de centralizacién-descentralizacién alcanzado por la
entidad con sus oficinas exteriores, asi debiera ser la estructura.

En relacién con el area comercial, en una entidad de seguros existen normalmente dos tipos de estructura,
gue coexisten paralelamente y se complementan entre si. Una corresponde a la central o direccion de la
empresa con tareas de tipo técnico y administrativo y la otra que se refiere a la obtencion de nuevas polizas,
atencion y trato al cliente.

La demanda de seguros es amplia, hay un mercado potencial grande, sin embargo, su concrecién es lenta
porque requiere de la existencia de agentes o vendedores que hagan al cliente darse cuenta de la necesidad
del seguro.

CANALES DE DISTRIBUCION O CANALES DE VENTA

En el sector de seguros se habla de canales de distribucion o canales de venta, existiendo basicamente tres
caminos para hacer llegar el servicio de seguros al consumidor final o asegurado.

Estos son:

e La organizacion comercial.

e Los puntos de venta.

e La venta directa/mercadotecnia directa.

La organizacion comercial

La organizacion comercial de una entidad aseguradora, en muchos casos, se identifica con la organizacion
territorial de la compaifiia.

Pueden sefialarse distintos tipos de organizacion comercial de una entidad, segun diversos criterios:
a) Por la naturaleza juridica del contrato

b) Por las caracteristicas del mercado

c) Por la especializacion del seguro o ramo

Por la naturaleza juridica del contrato

Aqui se puede distinguir, por el contrato que las une entre una organizacion comercial ajena y una propia de
la compafiia.

En la primera, el agente general representa a la compafiia en una zona o area geografica determinada

recibiendo una comisién por su labor de direccién y apoyo y control de la produccion de los otros agentes
sobre la totalidad de la cartera de la zona, ademas de sus propias comisiones por su produccion y cartera
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personal. El personal de la oficina suele estar a su cargo y no existe ninguna relacion laboral entre éstos y la
entidad a la que representan.

A las companiias de seguros les resulta en general mas barato este sistema, ya que esta relacionado el costo
con los resultados obtenidos, sin embargo, no hay suficiente control y dominio.

En lo que se refiere a la organizacion comercial propia de la compafiia, esta constituida por sus propias
sucursales y oficinas propiedad de la compafiia. El director y los empleados tienen una relacion laboral con la
empresa, todos estdn en némina. Esta organizacion suele resultar méas costosa, sin embargo, supone mayor
seguridad, mas poder disciplinario y un mayor dominio y control de la cartera, los clientes y los agentes de
la zona.

Por las caracteristicas del mercado
Se pueden sefalar por el mercado al que atiende, dos organizaciones:

e Organizacion urbana. Por el tipo de mercado en el que se mueven, constituido por aglomeraciones
de poblacién importantes. En general, la potencialidad del mercado permite agentes con cartera de
cierta importancia, con dedicacién plena y profesional a la actividad aseguradora.

e Organizacion rural. Su area de accion esta constituida por nucleos de poblacion rural. Estd formada
por agentes que trabajan a comisidn, en algunos casos ayudados de alguna subvencién, que les
apoya inicialmente para poder financiar su actividad. Se dedican tanto a la producciéon de nuevas
poélizas como a la administracion y el mantenimiento de su cartera.

Por la especializacion del seguro o ramo
Aqui podemos distinguir dos tipos de organizaciones:

1. Organizaciones especificas 0 mono-ramo, constituidas por equipos de vendedores dedicados a la
produccion de un solo ramo o modalidad de seguros. Asi, esta muy extendida entre las compafiias la
préactica de constituir grupos especiales para la venta del seguro de vida, o que sélo venden seguros
médicos, de decesos, etc.

Estas organizaciones seleccionan personas a las que, previa formacion sobre el tipo de seguro que van a
vender, lanzan a la actividad comercial. Este sistema supone una gran rotacién de vendedores, que después
de vender el seguro a sus circulos préoximos de familiares y amigos, muchas veces abandonan la actividad de
seguros, sin embargo, quienes se mantienen tienen probada su capacidad a partir de sus resultados y de
esta forma las compafiias alcanzan la calidad de personal que requieren sus equipos de venta especializada.

2. Organizaciones comunes o multi-ramos, constituidas por agentes cuya actividad se encamina a la
venta de todos los ramos que tiene la compafiia a la que representan. En muchos casos, la cartera
de donde provienen estas personas son los vendedores multi-ramos que han permanecido, a los que
se les forma en otros ramos para que comercialicen el catalogo completo de la compafiia.

Los puntos de venta

Debe entenderse por punto de venta, las oficinas de que dispone la entidad aseguradora para la atencion y
venta de sus servicios al cliente asegurado.

De acuerdo con los criterios organizativos implantados en la compafiia, pueden sefialarse distintos tipos de
oficinas tales como:
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e Oficinas centrales o estructurales, en las que prestan todos los servicios al cliente en el ambito
nacional y son normalmente la sede central de la entidad.

e Oficinas territoriales, ubicadas en las cabeceras de zonas segun el criterio de territorialidad
aceptado.

e Oficinas comerciales, con una exclusiva funcion comercial a través de la cual atender y prestar
servicios comerciales a los clientes, pero sin actividad de tipo técnico o administrativo.

Venta directa/mercadotecnia directa

El dltimo canal de distribucién que las entidades utilizan es la venta directa. Se entiende por venta directa la
venta efectuada por la aseguradora sin intervencion de ningun intermediario, mediante la utilizacién de
modernos sistemas de comercializacién para la captacion de clientes.

LA RED AGENCIAL

Dentro de la red agencial que incorpora toda organizacion comercial aseguradora, hay que sefialar los
distintos elementos que la constituyen: Agentes fisicos independientes y corredores de seguros.

La remuneracion para toda la red agencial, esta4 formada por diversos elementos que la compafia otorga en
todo o en parte al agente. Hay entidades que establecen comisiones progresivas en funcién de los
volumenes de primas alcanzadas por el agente para cada ramo o modalidad. Normalmente, estas comisiones
progresivas se establecen para incentivar la venta de las pélizas que mas interesan.

El ciclo de la gestion comercial en el sector seguros

La gestiébn comercial para cualquier actividad es de gran importancia, pero para la actividad aseguradora es
absolutamente bésica, porque representa una fase imprescindible para el progreso y desarrollo de esta
actividad.

Por gestion comercial se debe entender un campo muy amplio de accion, que va desde el estudio y analisis
del mercado, el estudio de la competencia, el estudio de la clientela. También habra que considerar la accion
de la red de ventas, las técnicas de venta que se empleen, la organizacion de las estructuras de venta, la
atencion al cliente y la calidad del servicio que cada dia es exigida con més fuerza por los consumidores y las
asociaciones nacidas con tal fin.

Sin una gestién comercial debidamente planificada, de acuerdo con unos criterios sélidos de trabajo y con
una metodologia y sistemas contrastados, es dificil conseguir una produccién estable. Sin produccion
estable, es dificil construir una cartera de seguros y sin cartera resulta evidente que tampoco habra
beneficios.

PROCESO Y FASES DE LA VENTA EN SEGUROS

La venta es un proceso activo y dinamico, en el cual los distintos elementos que intervienen y las fases en
que puede dividirse interactian entre si produciendo resultados diferentes.

La situacion fisica, econémica y animica que concurren en el vendedor y en el cliente en el momento de

producirse la accion de la venta, hace que cada una de ellas sea distinta a las demas, aunque sean las
mismas personas la que intervienen.

86



Capitulo 10. Publicidad, venta personal y gestion comercial

Conviene destacar, dado que la venta es un proceso, que la fase de preparacion interactda con las otras dos
fases y la fase de ejecucion, a su vez, afectard a la preparacion y al seguimiento y la Gltima fase incidira
para las préximas acciones en la preparacion y ejecucion.

Por lo tanto, a continuacién sera conveniente profundizar en cada una de estas fases, descendiendo a
aspectos muy particulares y concretos de la venta de seguros, lo que permitira obtener técnicas especificas,
contrastadas por la experiencia que se puedan aplicar a problemas particulares de la venta de seguros.

Para realizar cualquier venta, lo primero que hay que averiguar es a quién se puede vender el producto,
quién lo puede necesitar y qué producto es el adecuado para esa persona.

A la hora de determinar a quién se le puede vender el producto hay que proceder a la blsqueda de
candidatos (futuros posibles clientes).

Se debe actuar basicamente en mantener una actitud respecto al asegurado, quitando el criterio de que un
candidato es so6lo venta, o bien sélo un posible “comprador” sino mas bien valorar a ese posible comprador
como un “cliente” al que es preciso conseguir, fidelizar y mantener.

En la base del éxito de la profesion de vendedor de seguros, se encuentra la actitud positiva y el
conocimiento técnico para realizar una eficiente bdsqueda de candidatos. Se trata de localizar personas
concretas, con determinadas circunstancias, para contactarlas ofreciendo un servicio-producto de naturaleza
intangible que, en la mayoria de los casos desconocen, del cual frecuentemente desconfian y al que en
bastantes ocasiones comparan.

La estrategia comercial en la bisqueda de candidatos: prospeccion y fuentes

En el planteamiento de la busqueda de candidatos la utilizacion de una estrategia debe servir para
racionalizar esta actividad.

La busqueda de candidatos

La busqueda de candidatos, supone la dificultad de comenzar a trabajar sin tener resuelto el problema de
disponer de demandantes continuos para lo que se vende. Lo cual no debe interpretarse de forma
desmotivadora sino, mas bien, como un reto profesional.

De esta forma, la prospeccién es la actividad de explorar, buscar y encontrar nuevas personas con
posibilidades de convertirlas en clientes. Sin potenciales compradores, no se pueden hacer entrevistas y sin
éstas no hay ventas. Aqui es preciso crear, desarrollar o mejorar el habito diario y profesional de dicha
busqueda.

Concretar nuestra accion comercial

Consiste en identificar grupos de personas 0 negocios que se relacionan y comunican entre ellos y que
tienen necesidades comunes de aseguramiento que pueden ser satisfechas con productos o servicios que la
compafiia vende. Estos grupos, tienen caracteristicas comunes que permiten aproximarse a ellos a partir de
una presentacién y metodologia estandar.

La prospeccion consiste en una actitud mental del vendedor para estar alerta constantemente a todos los
nombres, empresas 0 actividades que puedan surgir a su alrededor. La clave de la prospeccion es la

constancia, un método de organizacién y la actitud mental sefialada.

Los puntos bésicos en este método o procedimiento son:
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e Segmentar el mercado significa dividirlo en partes y luego incidir sobre alguna parte concreta del
mismo, en la que todos los posibles candidatos tienen algo en comun.

e Elegir algunos de esos segmentos y averiguar las circunstancias minimas necesarias para conocer y
valorar a sus miembros. Ejemplos: colegio profesionales, asociaciones, clubes, etc.

e Normalmente los integrantes de cada grupo mantienen contactos o relaciones frecuentes,
profesionales y particulares.

Centros de influencia

El vendedor contacta o conoce a una persona, en una ubicacion fisica 0 zona determinada. Que ocupa una
posicion relevante de un circulo especifico de personas.

Se llama centro de influencia a todas aquellas personas que por alguna razén tienen prestigio, dominio o
influencia en la zona en que se desarrolla el trabajo comercial, que conocen a éste y que estan dispuestas a
proporcionar nombres de personas que pudieran ser clientes.

Estas personas o centros de influencia deben ser preferentemente clientes satisfechos, dispuestos a ayudar,
estar muy relacionados con las personas a las que el vendedor quiere dirigirse, debe conocer el trabajo del
vendedor y tener confianza en la integridad y capacidad profesional del mismo.

En definitiva, primero hay que vender al centro de influencia los servicios que se prestan, la profesionalidad
y la seriedad y luego se le debe convencer de que hara un favor a las personas mas amigas cuyas
referencias aporte, en la medida en que contribuira a cubrirles los riesgos a los que estan expuestos y de los
que no son conscientes en muchos casos.

Zonificacion

El vendedor decide buscar sus candidatos en un area geogréafica concreta y delimitada. Estos candidatos
deben tener un asentamiento fisico, es decir, un lugar en el que tienen su domicilio y viven habitualmente.

El concepto de zonificacién, supone que la actividad se lleva a cabo en un entorno reducido y normalmente
conocido por el vendedor.

Buscar candidatos-fuentes

Con la palabra prospectos (en terminologia americana) o clientes potenciales (en la espafiola), se expresa la
idea de posibilidad de vender a los candidatos.

Al igual que sucede con muchos negocios, los candidatos no vienen de forma espontanea, tienen que ser
buscados de forma activa, organizada y continua por parte del vendedor.

Respecto a las fuentes, a continuacion son indicadas:

El vendedor se dirige a personas que ya conoce y con las que mantiene o mantuvo anteriormente algun tipo
de contacto o afinidad.

Sin duda, ésta es la primera fuente de prospeccién, el circulo en el que el agente es bien conocido por

relaciones familiares, de amistad o contacto personal. Todos estos grupos pueden ser fuente de prospectos
o centros de influencia para encontrar otros prospectos.
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Las caracteristicas basicas de esta fuente son:
e El conocimiento y relacién previa con el candidato supone mayor y mejor informacion inicial.
e La confianzay la credibilidad inicialmente estan garantizadas.
e El candidato valora elementos subjetivos al margen de la capacidad profesional del agente.

e La comunicacion, al ser mas asequibles y receptivos de entrada, resulta méas facil que con
desconocidos.

Prospeccion sobre candidatos sin relacion personal o “puerta fria”

El vendedor intenta contactar con personas o grupos de los que apenas tiene informacion y con los cuales
no existe relacion previa.

Consiste en entrar en contacto con los posibles candidatos sin ninguna referencia o recomendacion previa
que facilite el contacto, es decir “llamar a sus puertas” directamente. Esta es una posibilidad mas, pero
aunque productiva, mas dificil inicialmente. Lo primero es vender al candidato su profesionalidad, tratando
de conseguir una entrevista para el futuro, darle el debido seguimiento, lo que confirma el grado de interés
y la profesionalidad que se le ha comenzado a vender anteriormente.

Cadena de candidatos o referencias

El vendedor se dirige a una persona en nombre de otra a la que ya conoce. Es la peticién expresa a alguien,
sea cliente o no, de una recomendacion especial para vender a un tercero.

Las referencias se pueden pedir a cualquier persona conocida, aunque no estén interesados en los servicios
que se le ofrecen, y se les pregunta si pueden conocer a alguien interesado en nuestros productos y con
guién contactar.

La solicitud de referencias debe ser un habito de trabajo, algo constante y habitual. El cliente puede no
saber quienes de sus amigos podrian necesitar los servicios que se venden, es necesario, entonces, que el
vendedor ayude al cliente y con una determinada técnica le facilite la forma de que los nombres lleguen a su
mente, puede ser con preguntas que, de acuerdo con el tipo de cliente buscado y segun el catalogo de
productos o servicios, describa la clase de personas que seria adecuada tener como cliente.

Las caracteristicas mas notables de esta fuente son:

e La peticion de referencias es una gestion concreta que no debe omitirse jamas en ninguna accién de
ventas.

e Proyecta una percepcion de gran profesionalidad del vendedor.

e Es la alternativa mas segura, comoda y de mejor imagen para conseguir candidatos.

La principal dificultad radica en el “cuando” pedirlas, no en el “como”. Sin embargo, cualquier ocasién puede
ser oportuna y acertada si existe interés y predisposicion hacia el vendedor. Y ese momento puede ser, por
ejemplo, al formalizar la péliza y cobrar el primer recibo. El candidato ha confiado en el profesional y en su
producto, es ahora un cliente satisfecho.

Cartera o fichero (archivo) de clientes

El vendedor se dirige a sus propios clientes. Aunque no es exactamente un método para encontrar nuevos

clientes, su correcta utilizacién servira para proporcionar oportunidades de negocio y hacer nuevas polizas.
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Por cliente integral, se entiende aquel cliente que tiene todas las necesidades de aseguramiento resueltas a
través de un mismo vendedor o con una misma entidad aseguradora.

Asi, la consecucion del cliente integral es un objetivo importante. Como vendedor, se debe trabajar en ello
con los propios ficheros, de forma que se conozca cualquier cambio en la situacién del cliente que pueda
suponer la aparicion de nuevas necesidades de aseguramiento. El reto profesional debe ser, conseguir
convertise en el Unico asesor de seguros del cliente.

Red de venta cruzada

Consiste en un proceso de continua comunicacién e intercambio de ideas y posibles clientes con otros
vendedores de otros sectores que no compitan con el propio, pero cuyos clientes pueden también llegar a
ser clientes del propio negocio.

Mailings

La prospeccion puede ser hecha a través del correo. Se trata de enviar cartas que presenten al vendedor y a
la compafiia a aquellas personas que pueden ser compradores potenciales.

Recordatorio de fuentes de prospeccion

Para aplicarse sistematicamente y saber donde se pueden encontrar los prospectos, se deben recordar las
fuentes de posibles candidatos.

Personas que se conocen por relacion familiar.

Personas que se conocen por el lugar en el cual se vive o se ha vivido.
Personas de contacto frecuente a quienes se compra asiduamente.
Personas que se conocen a través de actividades de ocio y descanso.
Personas que se conocen por ser antiguos compaferos de trabajo, etc.

En muchos casos, por falta de organizacion y de sistema, se queda la mente en blanco para encontrar
candidatos, por lo cual conviene repasar este recordatorio incorporandolo como una rutina al quehacer diario
de un vendedor de seguros.

Evaluacion del candidato

Encontrar candidatos es el primer paso, pero no queda asi concluido el trabajo. El segundo paso, igualmente
importante, es evaluar las posibilidades comerciales de cada nombre y eso variara de acuerdo con cada caso
concreto.

Se debe disponer de candidatos, recogiendo y registrando la informacion en una ficha, efectuar la evaluacion
comercial, asignar prioridades a los candidatos para concertar tanto visitas como entrevistas.

Hay que destacar la importancia del mantenimiento actualizado de las fichas, ya que la situacion del
candidato ya calificado es cambiante. Cuanto mas sepa el vendedor acerca del candidato, mayores
posibilidades tendra de despertar su interés y estar en condiciones de ofrecer algo que dé satisfaccién a las
necesidades de ese posible cliente.

El éxito de la prospeccidn, tiene como base un constante esfuerzo de planificacion para generar nuevos
nombres de personas a las que llamar y de la organizacién de esos nombres en un sistema.
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Asi, se pueden sefalar algunas reglas de oro de la prospeccion o busqueda de candidatos que conviene
seguir en todo momento:

Descubrir nombre. Aprovechar todas las fuentes posibles.

Calificarlos, encontrar informacion de cada uno que permita valorar sus probabilidades.

Registrar estas informaciones bajo un sistema que ayude a organizar la actividad.

Buscar y encontrar la introduccion méas adecuada posible.

Eliminacion de candidatos obsoletos. S6lo mantener aquellos que tienen una probabilidad de venta.

Control de prospeccion

Como en cualquier otra actividad planificada, es necesario llevar un control de las actividades diarias de
prospeccion. El control permitira detectar puntos fuertes y débiles al referir los resultados a la planificacion
de acciones y tomar las medidas correctas pertinentes.

Preparacion o planificacion de la entrevista de ventas
En esta fase del ciclo de ventas, el vendedor ha de realizar las siguientes actividades:

Evaluar el potencial del prospecto o posible cliente.

Contactar para la visita de ventas.

Ordenar ideas sobre posibles motivos de compra del prospecto.

Prever objeciones que puedan plantear y su posible tratamiento.
Decidir una posible solucién u objetivo que se ha de alcanzar.
Seleccionar las ayudas, herramientas y apoyos para la visita de ventas.

Evaluar el potencial del prospecto o posible cliente

Para decidir que un candidato o prospecto tiene potencial suficiente, el vendedor debe contestar
afirmativamente a las siguientes preguntas:

e (Tiene el prospecto necesidad del producto o servicio?

e ;Es esta necesidad sentida lo suficientemente fuerte como para justificar la adquisicion del producto
servicio que se le ofrece?

e (Es el producto o servicio adecuado?

e La persona que decide, ¢es la persona idonea que reconocera esta necesidad?

e ;Merece la pena el esfuerzo en tiempo y dinero que se aplicard a esta accion de venta para los
resultados que se esperan obtener?

e ;Se lograré la rentabilidad en la actuacion?

Es preciso que de alguna manera en la fase de calificacion de los candidatos, se dé respuestas a estas
preguntas para continuar avanzando con el posible cliente o archivar su ficha.

Contactar para /a visita de ventas

Se trata de establecer contacto con el candidato para la realizacion de la visita de ventas. La visita puede
realizarse “sin cita previa”, como puede ser el caso del sistema de “puerta fria” discutido anteriormente. El
principal inconveniente que presenta, es la pérdida de tiempo en visitas fallidas y desplazamientos que
hacen disminuir sensiblemente la productividad del vendedor.

Ordenar ideas sobre posibles motivos de compra
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El vendedor necesita disponer de la maxima informacién posible sobre el cliente, para conocer qué factores
han de tener soluciones para las necesidades de aquél.

Se define necesidad como carencia de algo y el deseo de salir cuanto antes de esa carencia. Por ello, si no
se activase el mavil para que el cliente quiera descubrir la necesidad, es inviable realizar la venta.

Ha habido muchos psicologos que han estudiado las necesidades humanas con distintos enfoques. Siguiendo
a uno de estos autores, Maslow quien propuso que las necesidades humanas se dividen y jerarquizan de tal
manera que se pueden representar mediante una piramide.

La PirdAmide de Maslow

La Piramide de Maslow es una teoria psicoloégica propuesta por Abraham Maslow en 1943, que
posteriormente amplié. Maslow formula en su teoria, una jerarquia de necesidades humanas y defiende que
conforme se satisfacen las necesidades mas basicas, los seres humanos desarrollan necesidades y deseos
mas elevados.

Esta piramide que consta de cinco niveles: los primeros cuatro pueden ser agrupados como «necesidades de
déficit»; al nivel superior lo denominé «auto-actualizacion», «motivacion de crecimiento», o «necesidad de
ser». «La diferencia estriba en que mientras las necesidades de déficit pueden ser satisfechas, la necesidad
de ser es una fuerza impelente continua».

moralidad)
creatividad,
espontaneidad)
falta de prejuicio
aceptacion de hech
resolucion de problem

Autorealizacion

autoreconocimiento,

, : imient confianza, respeto, exito
L T T LD

-

amistad, afecto, intimidad sexual \
\

seguridad fisica, de empleo, de recursos,
moral, familiar, de salud, de propiedad privadd

respiracion, alimentacion, descanso, seun.m

Fislologia

La idea basica de esta jerarquia es que las necesidades mas altas ocupan nuestra atencién sélo cuando se
han satisfecho las necesidades inferiores de la piramide. Las fuerzas de crecimiento dan lugar a un
movimiento ascendente en la jerarquia, mientras que las fuerzas regresivas empujan las necesidades
prepotentes hacia abajo en la jerarquia. Segun la piramide de Maslow dispondriamos de:

Necesidades fisioldgicas

Son necesidades fisiolégicas basicas para mantener la homeostasis; dentro de estas, las mas evidentes son:

* Necesidad de respirar, beber agua, y alimentarse.
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* Necesidad de mantener el equilibrio del pH y la temperatura corporal.

e Necesidad de dormir, descansar, eliminar los desechos.

 Necesidad de evitar el dolor y tener relaciones sexuales.

e Las necesidades mas basicas son las primeras en ser satisfechas. Si éstas no son reducidas, es
imposible pasar a sentir y satisfacer necesidades de nivel superior.

Necesidades de seguridad y proteccién

Son las relacionadas con la seguridad fisica y la estabilidad. EI hombre vive en un medio hostil. Los
elementos climatolégicos, ambientales, el entorno, los otros seres humanos que conviven, todos ellos crean
una necesidad de defenderse, de seguridad fisica para poder permanecer. Estas surgen cuando las
necesidades fisiologicas se mantienen compensadas. Son las necesidades de sentirse seguro y protegido;
incluso desarrollar ciertos limites de orden. Dentro de ellas se encuentran:

e  Seguridad fisica, de salud.
e Seguridad de empleo, de ingresos y recursos.
e  Seguridad moral, familiar, de propiedad privada.

Necesidades de afiliacion y afecto

Estan relacionadas con el desarrollo afectivo del individuo, son el sentimiento de pertenencia a un grupo, de
amor, de afecto, de amistad, que el ser humano necesita para su equilibrio personal. Son las necesidades de
asociacién, participacion y aceptaciéon. Se satisfacen mediante las funciones de servicios y prestaciones que
incluyen actividades deportivas, culturales y recreativas. El ser humano por naturaleza siente la necesidad de
relacionarse, ser parte de una comunidad, de agruparse en familias, con amistades o en organizaciones
sociales. Entre estas se encuentran: la amistad, el compafierismo, el afecto y el amor.

Necesidades de estima

Maslow describié dos tipos de necesidades de estima: una alta y otra baja.

e La estima alta concierne a la necesidad del respeto a uno mismo, e incluye sentimientos tales como
confianza, competencia, maestria, logros, independencia y libertad.

e La estima baja concierne al respeto de las deméas personas: la necesidad de atencién, aprecio,
reconocimiento, reputacion, estatus, dignidad, fama, gloria, e incluso dominio.

La merma de estas necesidades se refleja en una baja autoestima y complejo de inferioridad.
Auto-realizacion o auto-actualizacion

Este Gltimo nivel es algo diferente y Maslow utilizd varios términos para denominarlo: «motivacion de
crecimiento», «necesidad de ser» y «auto-realizacion».

Son las necesidades mas elevadas, se hallan en la cima de la jerarquia, y a través de su satisfaccion, se
encuentra un sentido a la vida mediante el desarrollo potencial de una actividad. Se llega a ésta cuando
todos los niveles anteriores han sido alcanzados y completados, al menos, hasta cierto punto. Las
necesidades relacionadas con la compra de seguros se encuentran entre los tres primeros niveles.

Hay necesidades que son ciclicas, es decir que se satisfacen pero posteriormente vuelven a surgir, por
ejemplo, el hambre, la sed, el suefio, etc.
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Las necesidades también actiian en espiral, exigiendo un mayor nivel de calidad. Asi por ejemplo, una vez
satisfecha la necesidad de comer se buscan alimentos de calidad superiores, caprichos, etc.

Igualmente, una vez alcanzada la meta de tener un coche, se pasa a desear tenerlo con mas potencia, mas
seguridad, etc. Lo importante es entender que las personas se plantean siempre la blsqueda de mas,
aunque ese “mas” sea distinto para cada una de ellas.

Con todo esto, conocer cudles son las necesidades del cliente en concreto, es vital para realizar la operacion
de ventas. Se puede facilmente deducir que cada persona tiene una escala de valoracion de necesidades
diferentes y por consiguiente, reaccionara de forma diferente a los estimulos de venta que se le propongan.

De acuerdo con algunos estudios, los principales moviles de compra en algunos seguros son:
Motivaciones de compra del seguro de automavil:

La confianza en la compafiia.

La cobertura adecuada.

La recomendacion de familiares y amigos.
El precio barato.

Motivaciones de compra del seguro del hogar:

Seguridad y proteccion.

Prevision ante el robo.

Prevision ante el incendio.

Como obligacion por la concesién de un préstamo.

Motivaciones de compra del seguro de salud:

Mejor asistencia, mejor servicio.

Mayor seguridad para la familia.

Atencién mas rapida que en la Seguridad Social.
Las deficiencias de la Seguridad Social.

Motivaciones de compra del seguro de vida-ahorro:

Que las cantidades que se cobren sean crecientes.
La cantidad de dinero que se cobre.

Que la compariia sea conocida.

La desgravacion fiscal.

El mantenimiento de la prima.

Motivaciones de compra del seguro de vida-riesgo:
La cantidad de dinero que se cobre.

Que la cantidad de dinero que se cobre sea mayor cada afio.
Que pueda cobrar el seguro cualquier beneficiario.

Que la compariia sea conocida.

Que el precio del seguro no varie cada afio.

Resulta muy importante conocer cual es el esquema mental que sigue el comprador para tomar la decision
de compra. En otras palabras, cudl es el proceso de compra que sigue el cliente.
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Ante una accién de compra el proceso que sigue el cliente responde al siguiente esquema:

e Toma de conciencia de la necesidad e identificacion del producto o servicio por parte del comprador.

e Busqueda de informacién sobre el producto y sobre como comprarlo.

e Formalizacién de alternativas de compra entre diferentes marcas del mismo producto o entre
productos sustitutivos.

e Decisiébn de compra. En ella se decide el producto, marca, lugar de compra, cantidad, tiempo,
precio, forma de pago, etc.

e Comportamiento en el uso. Como se articula la posesién y el uso del producto en la vida del cliente y
en su percepcion de tenerlo.

e Sentimiento postcompra. Sentimiento que despierta el producto, originado por las expectativas
surgidas en el periodo de predecision o bien por el conocimiento de un elemento nuevo después de
la adquisicion.

El proceso de compra puede ser realizado por una sola persona o por varias, por lo que se debe clasificar
sus posibles incidencias, con el fin de adaptar el tratamiento a alguna de ellas de la siguiente forma:

e Las que influyen. Aquellas personas que, a través de su opinion o informacion afectan al proceso de
compra de forma positiva o negativa.

e Las que deciden. Aquellas personas que toman la decision de comprar o toman algunas decisiones
de la compra.

e Las que compran. Aquellas personas que efectian realmente la compra, el acto de comprar.

e Las que usan el producto. Aquellas personas que usan, utilizan o destruyen, en su caso el producto.

Cuando el vendedor conoce el peso que tiene cada uno de los elementos para el posible comprador, estara
en mejores condiciones de hablarle de aquellos que le interesan.

Prever objeciones y su posible tratamiento
El vendedor, al igual que ordena ideas sobre posibles motivos de compra, debe elaborar, previamente a su
entrevista de ventas, una lista de posibles objeciones que el prospecto puede plantearle y los posibles

argumentos que el se puede emplear.

Algunas de estas objeciones provienen naturalmente de sus contactos previos y otras estan practicamente
determinadas por las caracteristicas del prospecto.

Hay que efectuar un balance de puntos fuertes y débiles de nuestra propuesta al cliente para tratar de
argumentar con los puntos fuertes y compensar los puntos débiles y las objeciones con las ventajas que
ofrece y distinguen el producto.

Decidir una posible solucion

El vendedor, ante las razones de compra hipotéticas del cliente, debe llevar decidido el producto que va a
ofrecer, analizara lo que conoce de él y las normas que sigue éste para comprar, con el fin de decidir el
producto que mejor satisfaga las dos variables que intervienen en su decision: sus necesidades y sus
criterios de compra.

Igualmente debera tener en cuenta la politica comercial de la propia compafiia, que debe ser siempre
respetada por el vendedor profesional.

Seleccionar las ayudas para la visita de ventas
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Todas las compafiias tienen elaborados distintos materiales para la informacién al cliente como:
instrumentos o ayudas a la venta, como son folletos, tarifas, etc.

El vendedor debera seleccionar los medios y utilizarlos en la entrevista de ventas para apoyar la solucion que
va a proponer.

Es necesario recordar el costo de todos estos materiales, que la empresa elabora con el Unico fin de apoyar
la accion de sus vendedores, y por ello es injustificable no usarlos.

MERCADOTECNIA INTERNA

Existen dos grandes acepciones del concepto de mercadotecnia interna, la primera de ellas, que ya ha sido
tratada anteriormente considera la mercadotecnia interna como “el conjunto de actividades que realiza una
unidad organizativa para dar satisfaccion a las demandas de los clientes internos, a través de la venta
efectiva de sus productos o servicios, tangibles e intangibles”.

La segunda acepcion, parte de la consideracion del empleado como cliente interno y de la conviccidon de que
aquellas empresas que consigan tener los mejores clientes internos estan en la situacién éptima para atraer
y fidelizar a los mejores clientes externos. Se trata de que la transaccién entre la empresa y sus empleados,
en la que aquélla atrae y fideliza a los mejores empleados que desean “un buen trabajo” y reciben una
compensacion, en el sentido amplio de la palabra, que les estimula a seguir indefinidamente con su
proveedor de trabajo.

En todo caso, esta teoria y practica de la mercadotecnia interna se apoya ademas en una filosofia® , que
hoy en dia se abre paso ya con pocas resistencias y que significa un cambio en los valores sociales,
aceptandose socialmente que:

A las personas les gusta mas trabajar que no hacerlo.

Las personas desean trabajos interesantes y no demasiado faciles.

El reconocimiento por el trabajo bien hecho es fundamental.

La autorrealizacion en el trabajo implica la posibilidad de desarrollar las propias capacidades.
Sentirse bien informado y trabajar con jefes y compafieros capaces es importante.

Tener un cierto grado de libertad en la realizacion del trabajo es fuente de satisfacciones.

Actualmente, un buen sueldo ya no es estimulo suficiente si no esta unido al reconocimiento del logro, lo
cual implica que la posibilidad de disponer de empleados capaces y motivados implique la necesidad de
considerar al miembro de la organizacién como un cliente.

En la primera acepcion, los objetivos principales de la mercadotecnia interna son:

e Distender permanentemente el marco de relaciones en el seno de la compafiia.

e Cubrir las necesidades y demandas de las unidades de clientes, a través de la adaptacion de los
productos, los requerimientos y plazos.

e Crear la red 6ptima de distribucion interna (el flujo de informaciones, 6rdenes y objetivos).

La mercadotecnia interna utiliza los conceptos de proveedor, cliente, socio y las herramientas que son
propias de la mercadotecnia.

18 Teorfa Y de Mc Gregor

96



Capitulo 10. Publicidad, venta personal y gestion comercial

Conceptos de proveedores, clientes y socios

Proveedores: son las unidades de la propia organizacién que aportan inputs —informacion, productos o
servicios— a la unidad organizativa de que se trate.

Clientes: son las unidades organizativas que reciben “outputs” —informacion, productos y servicios— de la
unidad, y condicionan con ellos la actividad de aquéllas y que moldean el funcionamiento de ésta.

Socios: son aquellas unidades organizativas con las que es posible cooperar para ofrecer “outputs”
complejos a los clientes, que no pueden ser ofrecidos con suficiente eficiencia por una sola unidad
organizativa.

Es necesario, en la mercadotecnia interna, tener una vision clara de quienes son los propios proveedores,
clientes y socios, ya que en las relaciones establecidas con estos tres grupos esta la base de nuestra
capacidad de actuacion.

Las relaciones con proveedores, clientes y socios .En el andlisis de las relaciones con proveedores, clientes y
socios internos, los aspectos mas significativos que hay que considerar son los siguientes:

e Caracteristicas de la relaciébn. Es preciso conocer con claridad y en funcién de los hechos el
contenido de la relacion.

e Impacto de la relacion. Tanto de la propia unidad como en la unidad externa y en el conjunto de la
compaifiia.

Objetivos y desarrollo del plan de mercadotecnia interna

Los objetivos son clasificados y ordenados en funcién de importancia, urgencia y viabilidad. Estos deben ser
marcados para las relaciones con proveedores, clientes y socios actuales potenciales.

El plan de mercadotecnia interna se debe centrar en la elaboracion de:

e El catalogo de los productos de la unidad, entendido como el conjunto de actividades de valor
afiadido para cliente que realiza tal unidad.

e La red de distribucién de esos productos, es decir, los flujos de la informacion, 6rdenes, productos y
servicios que entran y salen de la unidad y el cémo llegan a clientes y proveedores.

e Las formas de comunicacion desde la unidad que ha de tratar de dar respuesta a preguntas como
las siguientes: ¢se conoce “nuestro catalogo”™? ¢estamos adaptando nuestra oferta a lo que
demandan otras unidades? ;somos competitivos? ;promocionamos nuestros servicios?

e La politica de precios entendida como el analisis de costo-eficacia de las actividades que realiza la
unidad.
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Conclusiones

Ahora que ya hemos visto que la mercadotecnia forma parte de nuestra vida cotidiana, y podemos darnos
una idea de como preparar un plan de mercadotecnia, afirmaremos que ésta es fundamental en las
companiias de seguros.

Pudimos observar que existen fuerzas ambientales que influyen en la capacidad de la compafiia, pese a los
esfuerzos que se pudieran hacer para el manejo de ésta. Sin embargo, el saber los factores que influyen en
el comportamiento de compra del consumidor nos permite establecer una mejor seleccion de estrategias
para obtener una maxima ventaja en el mercado. La importancia que tiene tanto la informaciéon como la
investigacién mercadotécnica nos ha permitido que al conocer el tipo de clientes y competidores podamos
llevar a cabo un andlisis y una mejor planeacion.

La preocupacion cada vez mayor de las empresas para poder llegar al publico consumidor hace que la
mercadotecnia deje de ser s6lo una materia de la cual hacer uso para convertirse definitivamente en parte
de la vida cotidiana y herramienta de cada dia no sélo para empresas comerciales como sociedades civiles.

Espero que este material haya resultado de gran ayuda (a pesar de la intangibilidad del producto en una
aseguradora) y se puedan establecer las reglas para llegar a la satisfaccion del cliente haciendo énfasis en la
calidad del servicio; por supuesto apoyandonos en las ventajas de la publicidad y el saber todo lo
relacionado con las ventas y la buena utilizacion de las relaciones publicas.
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