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INTRODUCCION.—-

El desarrollo econdmico mundialyvertiginoso:y'__
constante trae por consecuencia que'en toda compéﬁia —
u organizacidén de cualquier sector econémico los diri——'
gentes luchen por hacerlas crecer y expanderse hasta --
donde séa‘posible. El sector servicio integrado por ing
tifuciones de crédito, asegquradoras y oficinas guberna-
mentales principalmente no es la excepcién.

Las compafifas aseguradoras en México también es-
tdn dentro de esta actividad ayudando a crecer no solo~
el sector "servicio", sino a toda la economia nacional.

1A presente tesis muestra una forma de luchar --
por fortalecerse dentro del ramo de Seguros, por la com
pafifa "X" (compania en estudio) utilizando una. técnica-
moderna de comercializacién (sinénimo de "marketing") -
nunca antes utilizada por las compafifas aseguradoras en
México y BAmérica Latina, es pues algo totalmente nuevo.

Aquf se muestra el intento de establecer un “"Ma-
nual" de esa nueva técnica llamada en Estados Unidos --
"mags marketing" y ahora en México "mercadeo masivo", -

la planeacién de una campafia de este tipo su implemen--




‘ﬁacién § ios resuitados de l1la misma.

1a informacién contenida en esta tesis es una -~
recopilacién de datos y cifras obtenidas de diferentes
documertos que ée utilizaron para la adminisﬁracién -
integral del proyecto "50 Plus". Proyecto utilizado co
mo “"prueba de mercado" para poder tener experiencia.;-
'y bases para la decisién de utiligzar el mercadeo ﬁasi—
.§o de los segufos en México.

Con el deseo de lograr una ubicacién por parte-
dé todos los lectores a este estudio se integraron dos
temas iniciales gue son: Historia del Seguro y de la-—-
Compafifa "X" y el otro tema gue es Ia mercadotecnia -
o comercializacién sus elementos y su integracién como
funcién a una empresa.

Los temas anteriorés fueron extraidos de docu--
mentos diferentes al proyecto y solo con el £in de ubi
carnos mds en lo tratado en esta tesis.

Después de medir y evaluar los resultados de 1la
utilizacién del mercadeo masivo de seguros en México.-
Solo nos resta comentar en la parte final de esta te--
sis el futuro de esta excelente técnica en las compa--

fifas aseguradoras.




ler.  TEMA: HISTORIA DEL SEGURO Y DE LA COMPANIA

I|XII -

El estgdio del seguro nos conduce al andlisis -
de los experimentos y planes que el hombre ha realiza-
do a través de los afios en la distribucién de 1ésvriqg
gos. Muchos de estos proyectos fueron realizados en ~- -
forma no muy organizada:; sin embargo fueron soluciones
prdcticas a penosos problemas como intentos para ali--
viar algunos de los peligros qgue forman parte de la vi
da.

La Biblia que es el compendio. m&s antiguo de -
la historia del hombre nos da las bases Jel segﬁro en-
sus inicioé al relatarnos que:.... Un faraén de Egipto
tuvo un suefio extrafio en el que 7 vacas gordas eran de

.voradas por 7 vacas flacas, despues de consultar con -
los adivinos y sabios de su palacio, hizo gue José le-
interpretara el suefio que habia tenido.

La interpretacidén de José al suefio fué que las-
7 vacas gordas representaban 7 afios de abundancia y --
las 7 vacas flacas serfan 7 afios de hambre y tribulacig

nes para el pueblo egipcio. De ahi la necesidad impe--



ﬁioSa,de.almacenar gran cantidad de viveres durénte -
los primeros 7 afios de abundancia para resistir los -~
siguientes 7 afios de miseria. De esta manera aparecen-
los indicios méds remotos dé la necesidad de “asgsegurar-
se"contra algin riesgo futuro.

Cientos de afics después aparece otra mueétra de
la aplicacién del seguro conocido como el Prihcipio -
del Reparto del Riego.

Fué en la isla de Rodas lugar de h&biles artesa
nos gue comerciaban con los fenicios y otros pueblos -
vecinos del Mar Mediterrdneo. En sus travesfas mariti-
‘mas frecuentemente sufrian cuantiosas pérdidas por las
tormentas ya que se veian obligados a aminorar la car-
ga de log barcos para no naufragar, la Ley Maritima de
dRodas formulada aproximadamente 900 afios A.C. legisla-
ba sobre la ayuda mutua de los comerciantes marinos --
estableciendo que: "Si un barco es atrapado en una tor
menta y se viere obligado a arrojar al mar su cargaman
to o parte de él, siempre y cuando se rompiere su palo
mayor, su mastil, su cafia del timén y su ancla y timén;
los propietarios de la mercancia trasportada contribui

rdn con el valor del barco y de las mercancfas que se-



hubieren perdido en el mar a caﬁsa de ia toimenta".

La préctica'de prevenir una gran pérdida para-
una sola persona, por la aceptacidén de una pequefia —-
pérdida para todos los integrantes de un grupo, o sea
ely“reparto del riesgo", es la esencia del Principio-
del Seguro.

Debido @ que la préctica de la Ley Maritimz de

Rodas era de gran ayuda para los mercaderes marinos,-

dicha ley fué incluida en el CAédigo Justiniano de los
romanos aproximadamente en el afio 533 D.C. Su iméor——
tancia se nota al ver su aplicacién por 1433 afios an-
tes de su adopcidén por los romanos.

En la época del Imperio Romano encontramos -—-—-
otra aplicacién del Principio del Seqguro en las legip
nes de soldados romanos. Los soldados recibian su pa-~
go por cada batalla ganada en dinero, pero se inducia
a formar un fondo econdmico depositandd parte del pa-
go, para cuando el soldado abandonase el ejército en~
tregdrselo o en caso de muerte entregarlo a sus pa--—-
rientes.

otra muestra de la reparticién del riego es la

de los “"Colegios Romanos". Asociaciones que contri--—-




buién a 165 gastos funerarios‘de sus integrantés, gue-
en la mayoria eran de clase humilde. El auge de este -
tipo de asociaciones se debia al culto que. el pueblo -
romano le rendia a los diosés de la mitologia y los --
cuales requerian entre otras cosas costosas ceremonias
finebres que la clase humilde no podfa pagar.

El funcionamiento era gue una persona ingresaba
aportando la cantidad equivalente a $40.00 y una dota-
cién de 6 galones de "buen vino" cada mes posterioi —
cada miembro tenfa que aportar el equivalente a $1.00.

El beneficio era el pago de los gastos funerarios,
los cuales qostahan aproximadamente el eguivalente a -
$130.00, de los cuales eran para la comitiva finebre. -
Las principales reglas eran que no se requerian aporta-
ciones por mds de 50 afios y que el pago del funeral no-
se-realizaba si las cuotas mensuales no se cubrfan regu
larmente durante cierto tiempo antes del fallecimiente-
o si el miembro se suicidaba.

Posteriormente aparecen las “"Hermandades" des--
cendientes directos de los "Colegios Romanos" gegin --
historiadores. Las Hermandades eran agrupaciones de --

caracter voluntario, cuyo propdsito era el de ayudar--

R B N T R




se mutuamente entre los socios.

Exitieron muchas clases de "Hermandades" aléunas
de las primeras, parecen haberse desarrollado con el --
fin‘de proveer aquella clase de ayuda que deseaban ha--
ber recibido de hermanos de sangre. En estas Hermanda-
des tenian claramente definidos losbeneficios a que te-
nian derecho los integ:antes, algunos de los beneficios
mas comunes eran: auxilio a los miembros gque se encon--—
traban en la pobreza a consecuencia de haber perdido --
sus bienes por algin siniestro ocurrido (incendio, inun
dacién, guerra, etc.), en otros cgsos auxilio cuando --
por enfermedad perdfan su ganado o sus cosechas, se ayu
daba a aguellos que perdian sus mercancias en algdn nau
fragio. Para los que fallecfan se proveian los gaétos -
del funeral.

Todo esto manifiesta la existencia de una prome-
sa de todos los miembros de la Hermandad de dar ayuda -
oportuna a aquel que sufriera una pérdida.

Hubo otras Hermandades como la de Mercaderes y -
Artesanos en 1la que los miembros eran personas dedica--
das al mismo tipo de actividad. Estas Hermandades llega

ron a ser verdaderas Uniones de Comerciantes como las -




de nuestro tiempo. Fijaban las reglas y normas para. -

los negocios, indicaban el curso del aprendizaje para

los nuevos miembros v supervisaban las actividades en
sus campos de negocios.

Los fondos gue se recaudaban se dedicaban al -
sostenimiento de los miembros caidos en desgracia. A-
la educacién de los hderfancs y a las penéiones para-
las viudas. En sus reuniones oxdinarias habia por ---
ejemplo “la caja del hombre enfermo" o "la céja del -
hombre muerto" que circulaban entre los asigtentes --
para recolectar la cantidad necesaria para cuidar a -
los enfermos o proveer para los gastos a los familia-
res de los miembros que fallecian.

A través de la Hermandad un miembro sabia que-
estaba protegido durante su vida y sus familiares en-
caso de su muerte.

En el Siglo XVI en Inglatexra, la fuerza de -~
las Hermandades era  tan fuerte en el campo de los ne
gocios que el gobierno decidid suprimirlas.

Esto origind que surgieran las Sociedades de -~
Amigos que funcionarfan como las Hermandaes en lo que

se refiere a indemnizaciones por enfermedad o muerte-
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de alguno de sus miembros.

Las Scociedades de Amigos continuaron sus opera-
ciones durante clentos de afios, llegando a ser, duran-
te el siglo XVII una de las primeras formas organiza--
das de Seguro y que se han mantenido hasta nuestros --
tiempos.

En 1819 el Parlamento definié a las Sociedades-
de’Amigés no como éociedédes de buena Hermandad sino -
como "Instituciones" pumesto que su fin era prever, me-
diante una contribucidn, para asistencia a los propios
contribuyentes o en su caso manutencién a sus esposas-
o hijos en enfermedades, durante la infancia, en edad-
avanzada, al llegar a la viudez o en cualguier otra --
contingencia.

Del principio de la Ley Maritima de Rodas se --
llegé a un extenso sistema de Seguro Maritimo en la Eu
ropa Continental.

En la edad media Italia era el centro principal
de las negociaciones europeas. Su influencia se dejd -
sentir en los paises del Norte y en el lejano Oriente.
Sus mercaderes extendieron su comercio por todos los -

paises del mundo. Sus exploradores llegaron a realizar
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importantes descubrimientos ampliando asf sus rutas co-
merciales. |

Los riesgos constantes que tenian gue correr los
comerciantes italianos eran enormes debido a la defi---
‘ciente‘seguridad gue proporcionaban los barcos de esa -
.época, ésto obviamente did lugar al Seguro Maritimo. —-
vExisten‘datos escritos de que la aplicaqién de este Se-
guro fué muy comin y efectiva y gue los contratos de --
este tipo eran conocidos en Florencia antes del afio --
1200 p.c.

Las pfimeras normas gue se adoptaron para el Se-~
guro Marftimo provienen de algunas legislaciones dicta-
das para eliminar los abusos que surgieron en esgse tiem-
po, por ejemplo las notas que existen del Siglo XV de -
los Estatutos del Seguro Maritimo de Barcelona pfohi—-—
biendo el sobreaseguramiento y otras précticas dolosas.
Reglas similares aparecieron afios después en Venecia.

El SéguroﬂMaritimo como idea de progreso y segu-
ridad se extendid a otros paises utilizandose en las --
principales ciudades comerciales Ge Europa tales como -
Brujas gue desde el Siglo XII al Siglo XVI fué el cen--

tro del comercio entre los mercaderes italianos e ingle
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tro del comercio entre los mercaderes italianos e ingle
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ses y escandinavoes.

Existe un documento muy antiguo encontrado en --
Bélgica donde muestra que‘el Conde de Flandes éermitié—
en ese pais el establecimiento de una “"C&mara de Seguro"
en la gue los mercaderes aseguraban sus mercancias ex--
puestas a los riesgos propios de la navegacidn u otros-
peligros imprevistos, mediante el pago de una cantidad-
llamada prima y con el llepado de un contrato llamado -
"Polizza" gue en italiano significa "promesa".

El Seguro Maritimo era la proteccidn contra pér-
didas financieras ocasionadas por lospeligros de la na-
vegacidén, con el reconocimiento del valor asegurable --
de la vida de los marinos y de los mercaderes aparecid-
el Seguro de Rescate. El valor en dinero por la vida ~-
de una persona se establecid por el hecho de que los —--
piratas, que infestaban los mares, exigian una determi-
nada cantidad en oro como rescate para liberar a los ma
rinos y mercaderes que plagiaban.

Fue entonces cuando el hombre que viajaba por --
mar, llegd a considerar el riesgo personal gue él mis--
mo corria ‘si cafia en manos de los piratas o de algin --

enemigo y confrontd las alternativas de la muerte o del
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reécate lo mds pronto posible. Obviamente el podia nave
gar mds tranguilo si sabia que llegado el caso de nece-
sitar su rescate, este lo estaria esperando en casa. ~-
Por lo tanto el Sequro de Rescate fué la primeré forma~
del Seguro de vida.

Por mds de 100 afios el Seguro operd sin tener --
una organizacién adecuada. Bajo tales circunstancias, -
evasiones y abﬁsos de toda clase fueron partes integran
tes del Seguro, cuyo resultado fué la mala fama de es--
tas prdcticas que hicieron que la institucidén del Segu-
ro fuese rechazada temporalmente.

Los problemas gue tuvieron que afrontarse en un~
intento para ofrecer un servicio sano de seguro, se de-
bieron principalmente a tres factores:

a).- Un desconocimiento general acerca de la Ing
titucién del Seguro y de los beneficios que
de &1 se obtienen.

b) .~ El ndmerc tan limitado de riesgos que se --
aseguraban.

c).- La falta de una Institucidn organizada en -
verdadera forma.

Debido a estos 3 factores limitativos, existieron
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serias irregularidades en la operacién del Seguro que-
provocaron una mala reputacidén a la Institucién en ge-
neral vy a quienes en ella trabajaban. Esta situacién -
trajo como consecuencia gue el sequro de vida en Euro~
pa no haya crecido fuertemente sino hasta principios -
del Siglo pasado.

El establecimiento del Seguro en Inglaterra se-
debid al conocimiento que de é1 dejaron los comercian-
tes italianos en la Edad Media y la prueba fué que las
primeras pdlizas inglesas fueran redactadas en italia-
no y posteriormente, todavia, tuvieran un toque italia
no como el siguiente texto: "En el nombre de Dios.....
Amén" .

El primer centro de Sequros reconocidos fué —--
Lombard Street en Londres. La importancia y la serie--
dad de este centro nos lo demuestra el hecho de que en
las polizas inglesas y mds tarde en las primeras poli-
zas Americanas, apareciera la siguiente claidsula: "Que
la interpretacidén de este Contrato sea conforme a la -
prédctica y usos de Lombard Street™.

Durante el reinado de Isabel el gobierndg de In-

glaterra did gran importancia al comercio, puesto gue-



15

en é1 se basaban sus intereseé. Fué‘entoﬁces cuapdo el
Sequro encontrd gran aceptacién y su uso se extendid -
e hizo mds frecuente.

En 1574, Richard Candeler obtuvo el derecho de-
establecer -una oficina de registro de seguros, en la -
gue bajo el auspicio de su majestad Isabel I, llevd a-
cabo la elaboracién y registro de todas las formas de-

poliza de seguro.

Fue en 1601 cuando Sir Walter Raleigh defendid-

lo que llegaria a ser el primer Estatuto del Seguro Ma
ritimo inglés.

Entre el afio 1705-1706 aparecieron en Inglate~--
rra las primeras Instituciones autorizadas de Seguros-
de vida. Una de las de mayor &xito fué la "“Sociedad --
Anistosa del Perpetuo Socorro" su principal caracteris
tica era que otorgaba un “Seguro Perpetuo" esto consti
tuyé una ventaja sobre las demds Instituciones de Sequ
ro, que solo ofrecian un Seguro de Vida por determina-
do nimero de afios. Sin embargo esta sociedad eran mds-
de cardcter benéfico que lucrativo ya que asignaba una

prima (pago) determinada sin tomar en cuenta la edad,-

e
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sin embargo ninguna persona mayor de 45 afios era acep-
tada y como norma dgeneral procuraban aceptar solo a —-
personas que demostraban buen estado de salud.

Esto fué el principié de las normas de seleccidn
de riesgos utilizadas en todas las modernas Compafiias-
de 3eguros.

Esta sociedad no ofrecia una determinada canti-
dad como bheneficio (Suma Asegurada), sino que al final
del afio, todas las primas fecaudadas, previa deduccién
de los gastos de operacidn, se dividian entre los be--
neficiarios de los que‘habian fallecido. Este procedi-
miento continué durante siglos antes de que la socie--
dad fijara cantidades especificas con primas graduadas
de acuerdé a la edad.

En 1720 dos compafifas de Seguros "El Segurc Lon
dinense" y "El Cambio Real" fueron organizadas bajo de
creto oficial para operar seguros Maritimes. Al siguien
te afio se les autorizd a operar Seguros contra Incen--
dio y Seguros de Vida. Su trayectoria en el ramo de --
Vida fué corta pero de gran trascendencia. Estas 2 com
pafifas junto con la “"Casa Lloyd's, difundieron los be-

neficios del Seguro por toda Inglaterra.
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Fué en esa época cuando los comerciantes ingle-
ses tenfan esirechas relaciones comerciales con el ---
Continente Americano y especialmente con Estados Uni--
dos. Hecho gue influyé directamente en la creacidén de-
compafifas de seguros en nuestro continente.

Agf fué como en 1759 fué fundada la primera com
pafifa de seqguros en Philadelphia, E.E.U.U. extendiendg
se pronto esta clase de Empresas en toda la Unién Ame-
ricana, mientras que los demds paises del continente -
operaban el sequro con representantes de las principa-
les compafifas europeas y americanas.

En México se establecieron también oficinas re-
presentativas de compafiias extranjeras entre las que -
encontramos la Compafifa "Y" fundada en 1884 y antecesg

-
ra de la Conmpafifa "X" (sujeto de la presente tesis).

La compafifa "Y" junto con otras compafifas ex—--
tranjeras que operaron en México durante el Siglo pasa
do, representaban las Aseguradoras méds importantes de-
la época, entre estas podemos mencicnar a:

Central Insurance C.Ltd. Liverpool,

»
Centxal Insurance C. Ltd. Liverpool, Inglaterra
British & Foreign Marine Co.
Ltd. Londres, Inglaterra.
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The Yorkshire Ins. Co. Ltd. Londres, Inglaterra
Pearl Assurance Co. Ltd.’ ' Londres, Inglaterra

Home Insurance Co. New York, New York

St. Paul Fire Marine Insuran

ce Co. New York, New York
U.S. Fire Insurance Co. New York, New York.
The Maryland Casualty Co. Baltimore, Maryland

La Compafifa "X" guedd constituida legalmente el
21 de Noviembre de 1901, su capital social fué de ----
$Sd0,000.00, contaba con un nidmero de 8 empleados.

En el afio de 1911 la Compafifa "X", ocupaba ya -
una posicién preponderante entre las Compafifas asegu--
radoras.

Durante el perfodo revolucionario y hasta el --
afio de 1916 la existencia de todas las Compafifas Ase--
guradoras fué precaria ya gue los nuevos negocios eran
escasos Y de poca importancia y se contrataban bajo -
bases muy inciertas. Las dificultades en las comunica-
ciones no permitian el cobro oportuno de las primas --
de los negocios ya existentes; ademds la irregular cix

culacidén del papel moneda impedia operar de manera fir
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me y consecuentemente 1os‘nuévos negqcios eran cada‘dié‘
‘més dificiles de hacer.

Actualmente la Compafifa “X" tiene un capital so-
clial ae $100,000,000 con un nimero aproximadamente de -
1,500 empleados y solamente el pago anual a los benefi-
ciarios trasciende los $55,000,000.00 comparandn esto -
con el capital social con que se inicid, se puede obsex
var su crecimiento y desarrollo dentro del Ramo de Segu
ros en toda la Repdblica Mexicana y algunos lugares —--
del extranjero.

*Tema extraido del Capfitulo I "Historia del Se--
guro y Nuestra Empresa" edifado por la Compéﬁia X" pa-

ra sus cursos de Ventas.
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22 TEMA: LA MERCADOTECNIA O COMERCIALIZACION -
SUS ELEMENTOS Y SU INTEGRACION COMO -

FUNCION A UNA ORGANIZACION.

Ia integracién de la Mercadotecnia a la Organi—

zacién tuvo las siguientes etapas.

la. Etapa: Analista de Mercados.-

En esta etapa el élemento que definfa en forma-
incipiente la existencia de la Mercadotecnia en la em-
presa era el analista de mercados, el cual estaba supe
ditado al gerente de ventas normalmente, su responsabi
lidad era la realizacién de investigaciones de mercadc
y reportarle 1los resultados de la misma al Gerente --
de Ventas. Su nivel jerdrquico en la organizacidén era-
de auxiliar, nivel bastante bajo dentro de la estruc--
tura organizacional. Sin trascendencia en la toma de -
decisiones que afectan a la organizacidén. Su nivel no

permite subordinados ni coordinacién de actividades, -

gu funcién es sumamente limitada y especifica.

2a. Etapa: Gerente o Jefe de Mercadotecnia.-

Agui el desarrollo econdmico impone darle mds -
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importancia a las funcioﬁes de Mercadotecnia por lo tan
to se constituye el nivel de Jefe o Gerente de Mexcado-
tecnia. Se le reconoce una importanéia sin llegar a ser
primordial dentro de la organizacién. Se le asigna un -
puesto de coordinacién de actividades especificas para-
integrarlas dentro de la actividad general que es el -~
desarrollo de ruevos productos o la diversificacién de-
los ya existentes en base a una actividad previa que es
el andlisis o investigacién de mercado con su consecuen
te reforzaniento administrativo y técnico en lo que se-
refiere a calidad, precio, promocidn, produccidn, etc.
Aqui héy ya un nivel de supervisidn dentro de la
estructura organizacional, con toma de decisiones a ni~
vel medio y reportando a un nivel superior definido por

el Director de Ventas. Su trascendencia en la toma de

decisiones del nivel alto o superior esg minima ya que

normalmente el Director de Ventas estd mds enfocado a

la venta en si que a la investigacién o desarrollo de

nuevos productos.

3a. BEtapa: Director de Mercadotecnia.-

La Mercadotecnia se integra como funcién primor-
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dial y necesaria a la estructura organizacional al:igual

gue la funcién Ventas, Produccidn, Finanzas y Relaciones

Industriales o Administracién. El Director de Mercadoteg

nia es el encargado de desarrollar planes y programas de
Mercadotecnia a corto y largo plazo. Es también el res--
éonsabie de detectar nuevas oportunidades de mercado y -
procurar aprovecharlés io mejor posible para lograr cre-
cer a través del fortalecimiento del ciclo econdmico em-
presarial.

En esta etapa ya la funcidén de Mercadotecnia no--
estd supérditéda a Ventas, tiene su estructura propia pa
ra cumplir sus objetivos. Las decisiones del Director de

Mercadotecnia trascienden en los resultados de la Empre-

. sa.

Aqui la Empresa se encuentra capacitada tebrica——
mente para recibir todos los estimulos del mercado o me-
dio econdmico a quién y para quén tiene su existencia y-
proceder a realizar las actividades necesarias para sa--
tisfacer al mercado. |

13 empresa puede aspirar a un crecimiento mds ré-

pido basdndose en la actividad mercadolégica.
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4a. Etapa: E1l Nuevo Concepto de Mercadotecnia.-

Aparece la definicidn de la Mercadotecnia gue no
es, -sino el "Conjunto de actividades estratégicas, or -
ganizadas y enfocadaé a detectar necesidades, producir-
satisfactores para el mercado y a través de la venta cb

tener una utilidad logrando asi proporcionar un servi--

cio". Aqui se destaca la importancia de un elemento ex-

terno a la Empresa y que es el que define el crecimien-
{ . . A

{ to o expansién de la misma en base a su decisién de com
pra , este elemento es el consumidor y gque en conjunto-

forma el mercado.

De acuerdo a lo anterior podemos decir que en -- -

estricta teoria dentro de una organizacién la funcidn -

ventas debe estar supeditadé a la funcién Mercadotecnia,

pyes es la funcidén gue conoce y puede manejar los ele--
mentos que determinan el crecimiento o expansidén de to~

da compafifa. Sin embargo en la prdctica es el mercado -

el que define si debe ser asi o no.

En esta etapa la empresa estd enfocada hacia el-

‘ mercado detectando que, cémo,en gue forma, cuindo, a -~

gue precio, etc. necesita el mercado un satisfactor.
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Aparéce un nuevc concepto de crecimiento que ‘es:
"El crecimiento de una Compafifa se mide y estd determi-
nado mds que por su‘volﬁmen en Ventas, en base a la pe-
netracién del mercado a causa de las actividades que —;
realiza para producir los satisfactores adecuados", es-
te nuevo. concepto viene a destruir al concepto anterior
de que "Un aumento eh ventas, aunado a un incremento én
utilidad refleja el crecimiento de cualguier compafiia. .

Para confirmar el concepto moderno de crecimien-
to y demostrar la falsedad del concepto anterior a con-
tinuacién veremos un ejemplo de un hecho reciente den--
tro de nuestra economia nacional, se trata de una com--
paracién en la gue el elemento determinénte es la deva-

luacién.

1976 Julio 1977

$12.50 M.N. = $1.00 U.S.  $23.10 M.N. = $1.00 U.S.
Devaluacién del peso en un
46%.

1976

Ingresos poy Venta Cfa, "g"

© $4,800,000.00 $5,400,000, 00
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Aumehto en Ventés‘de la
cia. "2" en un 12%

. En el sencillo ejemplo anterior y sin analizar el
aséecto paiticipativo del Mercado vemos dgue aundue para-
1# Compafifa "Z" podria ser magnifico un aumento en Ven-~-
tas del 12% en menos de un afio, este aumento no compensa
la pérdida del Valor Adquisitivo de 1la moneda en un 46%-
ya que los $4,800,000.00 del afio pasado representan a =--

Julio de 1977 $7,008,000.00 de los pesos de este afio.

5a. Etapa: Mercadotecnia Integral.-

En esta etapa del desarrcllo de Mercadotecnia, y-
como consecuencia directa de la etapa anterior, la Empre
sa desairolla todas sus actividades pensando en gque se -
estd trabajando para satisfacer necesidades.

La Mercadotecnia Integral es una filosofia Empre-
sarial, mds que una actividad aislada o una serie de ac-
tividades a desarrollar dentro de una Empresa.

Para lograr un crecimiento mds amplioc de los con-
ceptos que pertenecen a la funcién de Mercadotecnia defi
niremos a continuacidén que es investigacién de mercado,-

el Negocio, la participacién o pentracidén de Mercado, --
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Segmentacién de Mercado.

Andlisis de Mercado.- Es la recoleccién, tabulacidén y
andlisis sistemdtico de informacidn sobre problemas. -
relacionados con la comercializacién de bienes y ser-—

vicios.

Mercado.- Conjunto de consumidores (potenciales o ac-
tivos) con capacidad adquisitiva cnn una necesidad comdn ~-
qgue estariandispuestos a adgquirir el prnductn bajo cier

tas circunstancias (esfuerzos de comercializacién).

Negocio.- Al negocio mds gue definirlo como tal hay -
gue ubicarlo en funcién de las necesidades que satis-
face, con esto la Empresa tiene una visidén mds amplia

de su objetivo dentro de la situvacién econdmica.

2 2

Participacidén & Penetracidn de Mercado.- Porcentaje en
nimero de productos colocados en el Mercado en compa-

racién con la competencia.

Segmentacidén de Mercado.- Conjunto de consumidores --
con una necesidad especifica en comin, que estén dis-

puestos a adquirir el producto bajo ciertas condicio-
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nes (esfuerzos de comercializaciédn).

A continuacién mencionaré los acercamiertos ha--—

cia el consumidor para ver su forma de actuar y asi —---

producir el producto o satisfactor mds adecuado a sus -

necesidades ya detectadas.

ler. Acercamiento:
22, Acexcamiento:

3er. Acercamiento:

CIEPA.-

CONOCIMIENTO:
INTERES :
EVALUACION:

PROBAR :

Mercado

Segmentacidén del Mercado

Perfil del Consumidor.- Se defi-
ne en detalle las circunstancias
de vida y hé&bitos de compra del-
consumidor.

Proceso mental que sigue todo --
consumidor en la compra del pro-~
ducto:

Se da cuenta de la existencia ~--
del producto.

Se despierta su interés sobre el
producto.

Evalda el producto en base a opi
niones de terceras personas. |

Utilizar, usar, probar el produg
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to para ver sus cualidades y de-

fectos.
ADOPCION: - . Adquisicién del producto dando -

lugar, en su caso, al hdbito de-

compra, generando lealtad a la -
marca para terminar convirtiéndo

se en un genérico, ejemplo: =~—- :

Kleenex, Gerber, Curitas, Alka - . S
Seltzer, etcs

También intervienen y son parte esenciales en la

funcién de mercadotecnia los siguientes elementos: :
a) Producto:

El bien o servicio que se comercializa para lo -

grar un crecimiento tomando en cuenta sus carac-
teristicas principales que son precio, tamafio --
de envase, color de envase, coloxr del producta -

sabor, tamafio, duracién, calidad, peso; etc.

b) Precio:
Elemento que se fija en base a la conducta del -

consumidor, tomando en cuenta costos y deseos --

de penetracidn o crecimiento.
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c) Distribucidn:
Los medios gue se utilizan para hacer llegar el

producto en forma adecuada al consumidor.

d) Publicidad y Promocién:

La Publicidad informa al consumidor de la exis-
tencia del producto a través de los medios de -~

comunicacién principalmente masiva.

La Promocién es la actividad enfocada a mover -
la compra ejemplo: Las demostradoras, los car--

teles de oferta, las rebajas, etc.

e) Servicio:

Elemento fundamental para mantener al cliente o
consumidor. Con el adecuado ser&icio lograremos
obtener lealtad a la marca y conservar nuestra-

participacién o penetracidén en el mexrcado.
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" 3er. TEMA - MANUAL DE MERCADEO MASIVO PARA LA

coMpafIA "X".
INDICE

I ‘; INTRODUCCION
a) aQuékes el Mercadeo Masivo de Seguios?.
b) Historia del Mercadeo Masivo
¢) La economia y psicoiogia del consumidor
d) Actitudes sobre la compra por COXI€O
e) El servicio de correo en México
f) Control del costo y de la efectividad

q) Reglamentacién y Publicidad

I1 DEFINICION DE LOS TERMINOS EMPLEADOS EN EL~-

MERCADEO MASIVO.

a) Mercado cerrado
b) Mexcado cautivo
¢) Mercado no-cautivo

d) Mercado garantizado o patrocinado

I1I PROCEDIMIENTOS DEL MERCADEO MASIVO PARA SEGU

ROS.

;
|
t
B
|
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besérrollo de la estrétegia de Mercado
Medida del Mercado Univeréal
Caracteristicas demogrdficas
Caracteristicas sociales

Situacién competitiva

El producto, necesidades y deseos

Prueba

Tarifas de caducidad

Disefio de Producto

Temporadas para las Campafias

Procedimiento estandar de correo Qirecto

Operaciones-correo directo

Criterio para la evaluécién de grupos suscep

tibles de cubrir con técnicas de mercadeo -~

masivo.

l.- Tamafio del Mercado

2.- Tipo de grupo

3.~ vutilidad del grupo como contacto con —--
prospectos .

4 .- Informaciédn demogréficab

5.- Comunicacién con el grupo
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Desarrcllo de la esfrategia'de Mefcado
Medida del Mercado Universal
Caracteristicaé demogréficas
Carécteristicas sociales

Situacidén competitiva

El producto, necesidades y deseos

Prueba

Tarifas de Caducidad

Disefio de Producto

Tenporadas para las Campafias

Procedimiento estandar de correo directo

Operaciones-correo directo

Criterio para la evaluacién de grupos suscep

tibles de cubrir con técnicas de mercadeo -~

masivo.

1.~ Tamafio del Mexcado

2.- Tipo de grupo

3.~ Utilidad del grupo como contacto con ===
prospectos .

4.~ Informacidén demogrédfica

5.~ Comunicacién con el grupo
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v
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6.- Pago de cuota para pertenecer al grupo‘

7.- Crecimiento dél grupo en los dltimos 3
aﬁos

8.~ Forma de pago de las primas.

9.~ Criterio de evaluacién

EXPLICACION DE LA RESERVA PARA LA ADQUISICION— ‘

DEL PRODUCTO, GASTOS DE SOLICiTACION, UTILIDAD

POR SOLICITACION Y PERDIDA POR SOLICITACION.

CONDICIONES PARA EL MERCADEO MASIVO EN UNA OR~

GANIZACION DE SEGUROS.

EL PRINCIPIO DE LA ACEPTACION GARANTIZADA.

a) Aceptacién garantizada
'b) Simplificacién de los procedimientos pu
blicitarios

MERCADOS DISPONIBLES PARA SER CUBIERTOS CON LA

TECNICA DEL MERCADEO MASIVO POR CUAIQUIER CIA.

a) Mercados a corto plazo

b) Mercados a largo plazo
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UNA APRECIACION DE LOS MERCADOS PARA LA COMPA-

NIA . nxn
a) Mercados cautivos a corto plazo'
b) Mercados no-cautivos a corto plazo

PRODUCTO RECOMENDADO PARA SER UTILIZADO COMO -

"PRUEBA DE MERCADO" POR LA COMPANIA "X".
a) Seguro "vida 50 Plus"

ESTRATEGIA ESPECIFICA DEL MERCADO Y PRESUPUES-

TO PARA LOS PRODUCTOS Y CAMPANAS.

a) Mercados a prueba

b) Producto a ?rueba,- Seguro “"vida 50 -~
Plus"

c) Plan eventual

a) Determinacién delyéxito de la “prueba"

e) Flujo de caja del lanzamiento de "vida
50 Plus"

MERCADOS A LARGO PLAZO

A.- Con Garantia
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“Corredores

Empleados y clientes de empresas afilia

das a la Compafifa "X".

‘Tarjetahabientes (Carnet, Bancomdtico,-

Carte Blanche, etc.)
Planes para cubrir la Banca

Grupos afines
Garantia

Publicidad en revistas

Correo directo
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Que es el Mercadeo Maéiyobde Seguros?

El mercadeo masivo de seguros es un nuevo sig
tema de‘comercializacién cuyas caracterfstif—
cas lo sitdan entre las innovaciones mis im--
portantes y trascendentales gue en la Indus-~

tria Aseguradora Mexicana se hayan lanzado en

los dltimos afios.

Mediante las técnicas de Mercadeo Masivo, to-
da compafiia de Seguroé pretende llevar el bg—
neficio del sequro hasta gréndes grupos de po
blacién gue, actualmente, ho atraen a los agen
tes de ventas fundamentalmente debido a las -
condiciones y monto de las coberturas (sumas-
aseguradas) que podrfan adgquirir y a la forma

en que podrfian pagarlas.

El funcionamiento del Mercadeo Masivo como pro
ceso mercadoldgico se apoya en los siguien---

tes puntos:

1l.- Identificar personas con necesidades de ~
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proteccién a precios accesibles a su. pre-~

supuesto.

w
.
]

Localizar el medio de comunicacidén adecua

é,' AR - do, para hacerles llegar la oferta del se
¢

L. guro a un bajo costo y en forma masiva.

- 4.~ ~Ofrecer el seguro solo durante un perio--.

Syp—

do de tiempo limitado.

5.~ Garantizar la aceptacién para el seguro -

P | . ’ con solo llenar la solicitud y pagando --

la prima correspondiete.

o)
.
!

A fin de apoyar la decisién de compra, -—-

en el caso de seguros de vida, no se pi -
den pruebas de asegurabilidad por lo que
se toman medidas gue permitan evitar los-
efectos de la anti-seleccién, tales como-
hacer efectiva la cobertura después de al

} O gin tiempo o bajo ciertas circunstancias-

gue se mencionan al hacer la oferta.

El sistema representa para cualquier compafifa ~-

: una verdadera oportunidad de estimular fuertemente la -

expansién de la Indugtria Aseguradora Wacional.
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Para poner en vigor este sistema en la Compafifa

"X", fué necesario trabajar en él desde hace mds de -

un arfio.

Las actividades necesarias para su implentacién

hicieron necesaria la creacién de un departamento den-

tro de la Compafifa "X" gue atendiera todos los pasos -

gue el sistema requerfa. Dicho departamenfo se le nom-
brd "Mercadeo Masivo".

Asf pues, el Departamento de Mercadeo Masivo —-
se encargé de la coordinacién de las 1aborés necesa -~
rias para el 1anzamien£o de la primera prueba de merca-
do "50 Plus", incluyendo los trdmites ante la Comisidn
Nacional Bancaria y de Seguros (oiganismo de control -

por parte del gobierno), y la coordinacién con otros -

departamentos de la Compafifa "X' tales como, organiza-

- @ién, seqguro de personag, sistema, etc. mediante el -~

primer paso gue consistid en la “"prueba de mercado" se
detectaron algunos elementos gue requerian ajustes, =--
mismos gque en todo nuevo sistema se requieren.

El Seguro de Vvida "vida 50 Plus" es un seguro -
para personas entre los 50 y 80 afios de edad. Fué ——--

ofrecido a 25,000 asegurados en el ramo de vida indi--



‘yidual de la Compafifa "X".

"50 Plus" se ofrecid por correo a los 25,000 pros

; S ’ péctos, éuienes podian adquirir de 1 a 6 unidédes de --
| seguio, ya que dicho sequro se ofrecia por unidades, pa
gando por ello una prima sumamente accesible ya que la-
primera unidad costaba $59.00 y las unidades adiciona--
>les $49.06. Ta suma asegurada estaba determinada por 1é L i

edad del asegurado en el momento de contratar el seguro, R

el cual no se éodia ni reducir ni cancelar mientras se-
pagaran las primas. : ?

Si el asegurado falleciera por causas naturales- ) ‘
en el transcurso de los 2 primeros afios, solo se lebpa~ R
ga una cantidad equivalente a las primas rééibidas has-
ta esa fecha m&s un 10%. En caso de fallecer en este pe
: riodo, por causa de un accidente, se pagard el total --
' de la suma asequrada contratada. Con ello, se suple lé-
falta de pruebas de asegurabilidad.

La Campafia del seguro "vida 50 Plus", se lanzd -
en febrero y termind en Marzo de 1977 y se esperaba una
§ aceptacién de 1,500 perssnas aproximadamente.

Como puede apreciarse, la verdadera ventaja de -

este sistema de cowercializacién radica en que los me--
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dios masivos de comunicacién en este caso el correo di—»
rééto, ayuda a. captar un nimero importante de asegura--
dos, con un costo relativamente bajo.

Ademds de este tipo de proyectos el Departamento.
de Mercadeo Masivo también Lles proporéiona asegoria a -

todos los agentes que dentro de su cartera de clientes-

vtengan grupos susceptibles de cubrir con técnicas de --

Mercadeo Masivo o grupos que ellos detecten y que se les
pueda aplicar el sistema de Mercadeoc Masivo.

De esta forma la Compafifa "X" intenta superarse, y
ocupar wn lugar preponderante entre todas las compafifas

aseguradoras de México y America Latina.

Como comentario adicional sobre lo que es el Mex

cadeo Masivo, podemos decir que es un método altamente-

especializado, con una definicién limitada.

"El sistema de Mercadeo Masivo de Sequros es pa-
recido a cualguier método de ventas existente, es un -~
sistema preciso y especifico de ingreso de primas gene-
rando utilidades en base a costos y devoluciones pre~ -
determinadas".

Es un sistema que para una existosa aplicacién -

necegita de los sigquientes pre-requisitos:
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2 At e T

12 Un gran potencial en el mercado dirigido.

;3' o < 22 Un producto atractive para el mercado di;ig;

o : o do.
! .
L

Y

32 Un medio para alcanzar y probar un segmento-
. K ‘ : limitado del mercado dirigido. ’ o
42 Un medio efectivo para el registro y evalua-

v

cién de las respuestas. REER

52 Un medio de extensién desde el segmento de -
mercado a prueba hasta el aﬁplio Y total mex
cado dirigido y con la eliminacién del merca 7 e
do segmentado, si ha demostrado no ser redi- R %
tuable. |

La gran mayorfia de las compafifas utilizan algu-

na de las técnicas mas comunes del mercadeo masivo. La
compafifa que inserta un folleto describiendo un nuevo-

plan, realiza una forma simple de mercadeo, al iqual -

que la compafifa gue envia una carta cada aflo a sus ase . ,%

qurados para alentarlos a aumentar la suma asegqurada - |

de sus pdlizas, esto también es una forma limitada del

mercadeo masivo.

Como quiera gue sea, una compafiia que toma el -

; mercadeo masivo como un método para aumentar las utili
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dades e ingresos debe dejar de pensar que el mercadéo~-¥'

- masivo es una excelente solucién para un problema ocasig

. nal de distribucién. Para producir un impacto en ventas-

gue sea altamente visible en las utilidades de la compa-

-

- fifa se debe adoptar una actitud alerta y agresiva hacia-

“las siguientes posibilidades:

la. Las oportunidades de utilizar el sistema de =~
mercadeo masivo en las condiciones y elemen---
tos que ya existen en la compafifa, tales co--
mo, sus propios asegurados.

2a. Las oportunidades que ya existen en el con~--
trol de los intermediarios, tales como, 1é -
cartera de los corredores.

3a. Esas oportunidades del mercadeo masivo que ya
existen en la compafifa y gue pueden ser alcan
zadas a través de los contactos existentes --
con las organizaciones que tienen "listas" --
de socios,,clientes, proveedores, etc. comg -
por ejemplo las otras compafifas afiliadas.

4a. Esas oportunidades del mercadeo masivo gue pue
den ser desarrolladas por la localizacién en-

las listas de correo de las personas por com-
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pafifa, profesién, direcciédn, etc., vy por la

correspondencia de.ventas a esos mexrcados.

. 5a, Oportunidades en lo gue se denomina "“vasto-

mercado", al pdblico en general que sea ac-—
cesible a través del perfiocdico, revistas y-

otros medios de comunicacidén masiva.

Historia del Mercadeo Masivo.

Antes de examinar las posibilidades de cual~-
guier compafifa para aumentar sus ingresos en-
primas, con la utilizacién del mercadeo masi-
vo, es de gran ayuda comentar la situacién -~
del mercadeo masivo internacional.

Primero deberd reconocerse gue cada mercado -
nacional tiené sus propias y dnicas caracte--
risticas, por ejemplo: el-ingreso "per cdpi--
ta", la legislacién sobre seguros del pafs ,-

los planes de pensifn otorgados por el gobier

no y empresas privadas, la estructura arance-

laria, las actitudes en general hacia el sze--
gruo, las sensibilidades lingufsticas y otras

cosas mas.

A
i
i
!
e
'
i
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'Sin embargo, a pesar de todas las diferencias

‘entre las naciones , existen bastantes simili

tudes entre ellas, por ejemplo: las necesida-

des de proteccién, los temores y deseos del -

Hombre (principalmente en el mundo occiden--=

tal), esto ha permitido que el mercadeo masi-
vo de seguros resulte un'éxito. |
La experiencia del mercadeo masivo de seguros
en lps Estados Unidos es sumamente enriguece-
dora, va que fué aqui en donde se inicid este
sistema de comercializacién. La fecha exacta-
y €l nombre de la compafifa que utilizé pof -
primefa vez el mercadeo masivo de seguros de~
pende de qué tan estricta sea la definicidn -
de mercadeo masivo.

Muchos autores dicen que fué la Colonial Penn
Group lider en este campo, otros se inclinan-
hacia el National Liberty Corporation quien -
origind productos especiales como los de “no-
bebedores“, "no fumadores", etc. y quien tam-
bién se convirtidé en el lider en la distribu-~

cién de las coberturas para hospitalizacidén -
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5in embargo, a pesar de todas las diferencias

entre las naciones , existen bastantes simili

tudes entre ellas, por ejemplo: las necesida-.

des de proteccidn, los temores y deseos del ~
Hombre (principalmente en el mundo occiden-—-
tal), esto ha permitido gue el mercadeo masi-
vo de seguros resulte un éxito.

Ia experiencia del mercadeo masivo de segquros
en los Estados Unidos es sumamente enriquece-
dora, ya gue fué aqui en donde se inicié. este
sistema de comercializacién. La fecha exacta-
v el nombre de la compafifa que utilizd por --
primeﬁa vez el mercadeo masivo de seguros de-
pende de qué tan estricta sea la definicién -
de mercadeo masivo.

Muchos autores dicen que fué la Colonial Penn
Group lider en este campo, otros se inclinan-
hacia el National Liberty Corporation guien -
origind productos especiales como los de "no-
bebedores“, "no fumadores", etc. y guien tam-
bién se convirtié en el lider en la distribu-

cién de las coberturas para hospitalizacidén -
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a través de los periodicos nacionales. Es de-
mucha importancia destacar que en el afio de ~

1976, el 202 afio de operacién el Colonial ——-

Penn Group logrd un incremento en sus opera--

ciones de $400,000,000 U.S. y que las otras -

compafifas también estdn experimentando no so-
lamente incrementos en sus operacioﬁes sino -
que ademds estdn disfrutando de alzas en sus-—
utilidades. Nuevamente en el alza de las ﬁti—
lidades es la Colonial Penn Group guien ha --
tenido un incremento entre el 20% y el 25% en
el afio 1976.

" Asi mismo se reconoce que hay muchas diferen-
cias entre el mercado americano y el mexicano
gin embargo, muchos métodos del mercadeo masi
vos pueden ser utilizados por las compaiifas -
de seguros en México y lograr que al igual --
¢gue muchas compafifias americanas y en particu-
lar la Colonial Penn Group obtengan grandes -
ganancias al incrementar el voldmen de sus --
operaciones.

En conclusién la experiencia resultante por -
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la>utilizaci6n'del mercadeo masivo en Estados
'Unidos),nos permite ver gue muchas técnicas -
de mercadeo masivo utilizadas por ellos pue--
den ser utilizadas en el mercado mexicano.

El cliﬁa general, para el mercadeo masivo de-

seguros en México, proviene de un reforzamien

to substancial por las funerarias en un acer-

camiento extenso de mercadeo‘masivo. México -
tiene un mercado por poblacién A/B en forma -
-paralela y conjunta con los mercados de Sﬁi-—
za o de Holanda, en donde se han realizado ac
tiviéades de mercadeo masivo y han gido un ==
éxitor
_Cuando se clasificé la poblacién de México, -~
por ocupacién o profesién, se encontrd que --
hay muchos segmentos de tamafio suficiente po~
sibles de una solicitacién por correo direc--

to.

En México hay 100,000 o mds personas en gru--

pos especificos, nimero gue permite paguetes-
por correo directo y que pueden ser econémica

mente y eficientemente impresos y enviados. -

}
}
1
i
i
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Un mercado con una poblacidn pequefia puede —-

" producir solamente 25,000 en el ﬁismo grupo,~

gue podria realizarse una actividad marginal-

de- correo directo. El tamafio y nimero de los-

mercados disponibles en México deben verse en

forma optimista por cualquier compafifa comer-

cial.

Ia economia y psicologia del consumidor.

En México el crecimiento econémico de grupos-
consumidores es similar al de otras ciudades-
por lo tanto, entre mds productos de consumo-
existan, habrd més cosa gue mercadear. Conjun
tamente a esto debemoé reconocer el aumento -
de fesponsabilidad gue esto acarrea...incre--
mento de ansiedad.... esto es algo que debe -
dar lugar a refleccionesApositivas para la ~--
venta de ciertos sequros.

El ingreso per capita en México en mercado --
A/B sobre C es suficiente para el tipo y tama
fio del mejor seguro que se puede mercadear.

Ademds se nota gue al tratar por correo direc




té‘qbn 1istas_de aseguradés) compradores, ven
dedores de seguro, tarjetéhabientes, se esté-
tratando con un pdblico con ingreso “gasta---
ble", un ﬁercado don acceso para obtener in--
formacién demogrdfica para el desarrollo de -
‘productos, primas y mensajes de venta. .

" Los productos é mercadear masivamente son pre

sentados en forma diferente. Los seguros eg--

tan disefiados para cubrir las necesidades de-
proteccién bdsica para cualquier persona, es-
casi siempre cierto que el seguro cpmprado -
por algunas personas a través del mercadeo ma i
sivo es la dnica proteccién gue ellos tienen-
por sus posibilidades econdmicas (normalmente
escagas), su ubicacién y mentalidad. Esta ob- t
servacién estd basada en los estudios realiza {
dos en Estados Unidos, Italia, Francia, Holan
da, y otros més.

Ia mayoria de la gente siente que ha trabaja-
do suficientemente fuerte y que debe proteger
lo gue ha obtenido, pero recibe al seguro co-

mo un producto innecesario ya gue al momento-
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dei ofrecimiento no hay forma de comprobar su
ufilidad; solo después de un siniestro las --
personas estdn dispuestas a adquirir un segu-
ro, ya que existe en forma fresca la nécesi——

dad. Como ejemplo de lo anterior, vemos que -

para vender un seguro de automdévil no se nece

sita mucho esfuerzo ya que el prospecto esté-
conciente de las posibilidades tan grandes de
chocar, atropellar o robarle su automévil.

1a idiosincrasia del mexicanoc en el caso de -

venta -de seguros de vida es también factor --

importanﬁe va gue no se tiene la costumbre, -
ni se hacen las personas a la idea de morir. -
por lo que hay un rechaze inmediato y natural
al seguro de vida.

Actitudes en relacién a la compra por correo.
En México el porcentaje de personas gue reci-
ben en sus hogares solicitudes de seguros a -
través del correo es minimo. Hay una gran can
tidad de mercados que estdn psicoldgicamente-
receptivos a la venta de los seguros por co--

rreo. En otras ciudades la venta de seguros -

¥
&
¥
1
¥
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por correo ha creado una buena imagen de las-~
compafifas frente al piblico y parece ser gue--

no hay razén para que en México sea diferente.

1as observaciones de la actitud que se genera-

en la gente al recibir un ofrecimiento por ---

correo, nos muestran que estdn dispuestas a --

leer la oferta y considerarla, siempre y cuan-

do les pueda ser Gtil.

‘Se debe de poner una fecha limite de acepta---

cién para forzar al prospecto a decidirse a --
comprar,vde otra manera olvidard el ofrecimien
to y no responderd a la oferta.

La experiencia de la gente con el servicio del
éorreo no es muy buena, por lo gue se debe de-
luchar por lograr pagos anuales o semestrales=

para evitar el constante uso del correo por --

parfe del asegurado, generdndole una actitud -

de desdén hacia el seguro.

El servicio de correo en México.
El servicio postal en México a pesar de sus --
deficiencias propias por la situacién actual -

Yy en comparacidn con el de otras ciudades, pue

|
|
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de ser utilizado para el mercadeo masivo de se

guros con altas posibilidades de éxito yia un-
costo bastante’bajo, para todos los productos-
gue sean atractivos en precio, calidad y faci-
lidades de pago. |

Ademés del correo, se pueden utilizar otros me
dios de comunicacidén como el teléfono, telex,-
etc; y servir de apoyo & una campafia lanzada -

por correo.

Debe buscarse a toda costa que el asegurado -~

anote claramente todos los datos necesarios en
gu solicitud para minimizar el riesgo de una -
deficiente o incorrecta entrega del producto.
Control de costo y de la efectividad.

Este es uno de los principales factores que —-
intervienen en los principios bdsicos del mer-
cadeo masivo. Aparte del disefio y la impresidn
de papeleria, debe de existir una politica nue
va y diferente de las ya existentes ya que la-
produccién y venta necesita de cierta clase —-
de soportes administrativos sui generis, asi -

como de un presupuesto amplio para las campa--
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fias - de mercadeo masivo; todo esto en base a --

que el mercadeo masivo difiere considerablemen

- te de los métodos de la venta o promocién tra-

dicional.

La efectividad y el control del costo son dos-

factores unidos e inseparables. ademds de que -

guardan una relacién directa, a mayor contr§1-
de costo mayor efectividad en la campafia y me-
jores resultados finales.

Los gastos de mercadeo masivo como, impresidn-
de papeleria, folletos, bocetos, servicios posg
tales, pago de agencias publicitarias, perfodi
cos, etc. son costos en gue incurre un negocio
al igual que otros muchos por lo gque el cuidar
estos gastos es de suma importancia.
Reglamentacidén y publicidad.

Ia forma de la publicidad para fines de merca-
deo masivo es casi l1la misma en todos los paf--
ses, se debe procurar producir la mejor y méds-

atractiva literatura, es necesario contratar -

.para tal efecto los servicios de un profesio-«

nal dentxo del ramo publicitario, ya que aun--
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‘que el costo sea aparentemente muy alto eS'més‘

beneficioso a la hora de la respuesta al ofre-
cimiento. e
Al elaborar todo lo que constituye la oferta,-

o sea el paquete promocional deben cuidarse --

los aspectos legales, éticos en materia de se-

- guros para lograr mejores resultados.

Mientras que el aspecto legal de la promocién-

del producto solo varia de ciudad a ciudad, el

aspecto promocional o publicitario del produc

to puede ser diferente, con el fin de hacerlo-
lo mds fuerte posible en heneficio de la compa
fifa que lo va a lanzar.

En los casos donde se reguiere el envio de la-
prima junto con la solicitud, la politica del-
mercadeo masivo debe llevar en la papeleria de
promocidn todas las expectativas del prospecto
para que se realice la venta. En los casos don
de el lector se queda dudoso por la informa---
cién incompleta del seguro no se realizard la-

venta.
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Ia importancia de lakreputaciénkde'la Compaﬁiaf'*:
gue realiza él mercadeo>masivo es fundamentai;

ya gque en muchos caseos de la confianza gue —

exista hacia la compafiia séré la aceptacidn al

producto.

La megnitud de una compafifa permite afianzar -

la labor de venta ya que no existe persona qﬁe

en ¢l momento de la decisién de compra presio-

ne al prospecto.

serd mds fdcil mercadear masivamente para una-
compaiiia grande’y de sdlido prestigio que para

una nueva y pequefia compafiia, aungue el produc

to fuefa exactamente el mismo para los dos ca-

sos. Aunada él tamafio de la compafifa serd la -

posibilidad de captar un mayor nimero de pros-

pectos.

En lo que se réfiere a la Compafifa "X" su mag-

nitud y sélido prestigio en México permiten, -

sin lugar a dudas; afirmar qgue toda campafia de

mercadeo masivo que realicen contard con el im

portante apoyo de su imagen.
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DEFINICION DE LOS TERMINOS EMPLEADOS EN EL MERCADEO

Tas definiciones del mercado basadas en el cri-
‘terio demogrdfico y/o geogrdfico, son utilizadas en m -

chas formas en la respuesta directa del mercadeo.

a) Mercado cubierto

Nos referimos al mercado cuya extensidn se -

- conoce, es agquel en donde existe cierta in--

formacién demogr&fica en. forma recuperable.-
Algunos ejemplos de mercado cubierto son: -—-
ELl archivo de los asegurados en donde se pue
de obtener la edad individual, el sexo, }a -
direccién, la ocupacién, el tiéo de pdliza -
adguirida, etc. el archivo de asegurados qﬁe
contiene la computadora y que podemos obte--
ner en forma de listado, las asociaciones --
que pueden proporcionar cierta informacién -
acerca de sus miembros en relacién a sus in-
gresos, no. de familia, estilo de vida, etc,
el archivo de los clientes de las tiendas -~

departamentales, etc.
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La ventaja del mercado cubierto es gque se - ' o

puede saber de antemano si se puede reali--

zar la venta. BEste es un factor bdsico so--

bre la decisién de vender un producto espe- S

cifico en un mercado cubierto. Si la deci--

S e

sién fué vender, el mercado cubierto ideal-
.puede ser usado adicionalmente.

b) Mercado cautivo. ' . !. 4
El mercado cautivo puede ser o no un merca-
do cubierto.

{k, “ Es el mercado en el cual la Compafifa ejerce

‘un enorme control y en el cual tiene un es- |
pecial interés o influencia, los archivos - ?
de los asegurados de la Compaﬁié represen--
tan este mercado cautivo.

¢) El mercado no-cautivo.
Es el mercado cubierto por gran parte de -~

las Instituciones industriales, financieras,

comerciales y de servicio, las cuales no ~-

tienen una relacién controlada. ‘

Este mercado es un mercado natural para los

productos del seguro pero con el gque la -- ‘fk

¢
5
'
4
)
!
{
s
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Compafifa no tiene una relacién para su con

contrel.

El mercado garantizado o patrocinado.

Este mercado es el grupo de las Compafifas-

afiliadas, o asociaciones pertenecientes a
la Compafifa 'y gue ofrecen el seguro, por -
lo que realiza una recoméndacién del pro--
ducto, a causa de la estrecha relacién vy -
confianza entre la Compafiia y estos grupos

que serdn quienes reciban el ofrecimiento.

IIT PROCEDIMIENTOS DEL MERCADEO MASIVO PARA SEGUROS.

El desarrollo y uso de las oportunidades del-

mercado abarcan el estudio de muchos facto---

res, principalmente:

a)

Desarrollo de la estrategia de Mercado.
Para el desarrollo de una estrategia de -
mercado existen cinco factores principa--

les a considerar:

12, Ta medida total del mercado universal

... para afirmar la viabilidad fi----

i
{

e T
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. nanciera.

22,

52,

El primer

Las caracteristicas'demogréficas}...-
para déterminar la seleccidn del’pro—
ducto y las vias de acceso del Texto/
gréficoé.

Las caracteristicas sociales...para -
asegurar dque se ‘cubran exactamente -
las necesidades del me;cado y para de
tectar y ofrecer coberturas adiciona-
les.

I2 situvacién competitiva... para de--
terminar, las fuerzas, debilidad o si
se es el Unico en su género, con el -
producto que se ofrece.

El producto, necesidades y deseos...
para asegurar la adecuada aceptacidén-
del producto.

factor: ILa necesidad total del Merca

.do Universal.

Ia medida del mercado universal es im
portante para calcular el monto de ~--

las primas gue un programa puede gene

¥
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‘rar. Esto como consecuencia ayuda a deter-

minar la cantidad de dinero que puede ser-

invertida en e1>desarrollo del programa. -
Cuidandovasi los mérgenes de gaétésparala o .'f{k% 
campafia . |

El segundo factor: IAas caracteristicas Demogrdfi. B  ;,_¢

cas.

Las caracteristicas demogrdficas.- Es el - " :‘§'
factor bdsico para determinar los tipos de : o
productos a ofrecer. Esta décisién basada-

en la experiencia de ventas con los merca-

~dos que tienen caracteristicas similares,-

asfi como en algunos estudios demogrdficos.

Estas caracteristicas también ayudan a de-

terminar la forma de la presentacién del -

producto el tipo de lenguaje a utilizar --

asi como la apariencia fisica y las grdfi-
cas de apoyo visual, por ejemplo el len-- c ’E
guaje utilizado en la promocidén para un --
grupo de profesionistas es diferente al —-

utilizado para un grupo de obreros.
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rar. Esto como consecuencia ayuda a deter-

minar la cantidad de dinero que puede ser-

invertida en el desarrollo del programa. -

cuidando asi los mirgenes de gast&sparala
campafia.

El segundo factor: Las caracteristicas Demogré £1

cas. |

Tas caracteristicas demogrédficas.- Es el -
factor bdsico para determinar los tipos de
productos a ofrecer. Esta décisiép basada-
en la experienci; de ventas con los merca-
dos que tienen caracteristicas similares,-
asi como en algunos estudios demogrdficos.
Estas caracterigticas también ayudan a de-
terminar la forma de la presentacién del -
producto el tipo de lenguaje a utilizar --
asi como la apariencia fisica y las grédfi-
cas de apoyo visual, por ejemplo el len--
guaje utilizado en la promocidén para un --
grupo de profesionistas eg diferente al --

utilizado para un grupo de obreros.

i
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El tercer factor: Ias caracteristicas sociales.
las caracteristicas sociales.- Nos permi--
ten marcar las diferencias b&sicas entre -

los grupos regionales, nacionales y étni--

COS .

Por un lado estén los beneficios gue otor-

ga el gobierno a sus empleados, por otro - _ i

lado estd la costumbre y el estilo de vi-~

da, el cual determina la importancia rela-
tiva de los beneficios para un individuo.-
Pof ejemplo: El Seguro Médico tendrd mds -
éxito en las &reas urbanas gue en las re--
giones rurales de México.

El cuarto factor: La situacién competitiva. ) !
1a situacién competitiva.- Es un factor --
que cambia constantemente. Nuestro mundo - !
es un mundo de competencia constante. Para
triunfar, toda compafifa debe dar, mas gue-
la competencia, o al menns dar la aparien~

cia de ello.

Donde se pueden hacer comparaciones direc-
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taé un§ debe mosﬁrar una ventaja en preciq,
o en servicio, o en calidad, etc. Donde o
nuestros precios sufran’por la comparacidn-
directa, el producto debe construirse y pre
sentarse de tal forma gue frustre la compa-

racién y salga avante a la hora de la deci-

-sidén de. compra.

El quinto factor: El producto, necesidad y desens

b)

El producto, necesidades y deseos.- Las ne-
cesidades y deseos hacen que la gente com-—
pre.

El producto no solo deberd satisfacer estos
factores, sino que su presentacidn deberd -
demostrar claramente que asi es.

Las Pruebas.

Con las pruebas nosotros podemos verificar-
continuamente nuestra experiencia. la in---
vestigacién de mercado, que es de gran uti-
lidad, nos sirve para exponer las actitudes
del piblico y poder determinar las directri
ces bdsicas. Puede revelar rdpidamente una-

actitud negativa hacia el producto antes —-
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de incurrir en mayores gastos en la promo

“cién del mismo.

Sin importar gue tan extenso o estudiado-

cientificamente el mercado no podréd ser -

tan definitivo como una prueba. A esta --

prueba deberd llamdrsele investigacién --
"promesa” porqﬁe provee la verdadera ima—
gen del mercado en donde el comprador res
ponde con su cartera comprando o no com--
prando. EsfaAtambién confirmard, negard -
la realizacién de una campafia "a lo gran-
de". Provee una mayor seguridad una ba--
se sobre la cual se podrd establecer un -
compromiso de las campafias de mercadeo ma
sivo.

Como un ejemplo de la naturaleza subjeti-
va del anédlisig de mercado. Considerando-
la experiencia de una compafifa americana-
quien planed lanzar un programa de seguro
para automovilistas de edad, con los mejo
res atractivos incluyendo renovacidén ga--

rantizada. Una firma de gran prestigio -~

h
N
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‘en investigacién de mercado‘fué contxatada--
-‘para realizar una prueba v regreséicﬁn la-
recomendacidn de gue el proyecto estaba --°
destinado al fracaso.

Una re-evaluacién de la investigacidn del-
material por los ejecutivos de mercadotec-
nia de la propia Compaﬁia, indicé que po--
dia existir un mercado. Se realizd una ---
prueba mercadoldgica inmediétamente, y aho
ra esa compafifa de sequros es el lider en-
ese ramo.

La prueba del correo directo puede ser uti

lizada para determinar:

- vVviabilidad del producto

- Técnicas de Mercadeo

- Disefio o formato del paguete de correo
El alcance de la utilidad por la penetra--

- “cién en el mercado.

- Boceto

- Listas de productividad

- Medio de seleccién

Perfil del cliente.... y ntras.




63

Entre las reglas bdsicas para la prueba estén:

- Los ejemplos de prueba deben ser represen

tativas del total del mercado universal -
o'al menos de sus inclinaciopes.

-= . Probar solo una cosa-é la vez. Si existe-
mds de una variable no es posible determi
naf'cuai estd influenciando la respuesta.

- Prueba de las diferencias significativas.

La respuesta de la prueba por correo direéto -

también requiere validacién de los resultados, lo cual

significa que una prueba exitosa debe repetirse con --

una mayor cantidad de re-prueﬁas antes de que ge diga-
que ya estd todo realizado.

"Una serie de pruebas exitosas deben incluir un
nimero de fracasos"

BEsto puede parecer extrafio Ppero es cierto. Una
prueba gue juega un papel seguro sin explorar nuevas -
técnicas e ideas no es realmente una prueba. Una prue~
ba que es totalmente positiva indica gue no se han reg
lizado el nidmero necesario de pruebas en mexcados mar-
ginales para averiguar la gran extensidn en la penetra

cién del mercado.




Ias ‘pruebas iniciales en un piograma de mercadeo
maéivo, serdn bédsicamente de mercados y productos. 1a -
prueba cemparard a los asegurados vs. el medio general.-
Las técnicas y "copys" aprobados substancialmente; de--
berdn ser empleados. ﬁés tarde, las pruebas deberdn in-
cluir “"copys" y experimentacién del mercadeo, para agi-
4desarrollar los caminos de una respuesta en ﬁumento, y-
del beneficio en la venta en dondé deben estar al prin-
cipio los mercados submarginales.

"Beneficios adicionales de la prueba”.

- Después de que las pruebas bdsicas son validas -

con relacidén a un porcentaje anticipado de respuesta y-
a la extensién en la penetracién del mercado, la proyec
cidn imparcial y exacta.a largo plazo puede ser hecha --
con anticipacién en relacidn a los ingresos y utilidad-
de 1as'primas.

Asf mismo, por un plan exacto de respuesta dia--
ria serd posible establecer técnicas de previsién, las-
cuales nos capacitardn para predecir el resultado de ~-
los futuros programas en sus primeras etapas, en lugar-
de esperar hasta que todas han regresado y son tabula--

*

das. Esto se hace con la construccién de una "curva de-

EON
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respuesta” en la cual los regresos diarioé son plgnea—
dds. La forma de esta duerva es el resultado de varios
‘factores que incluyen:

- 1A composicién psicolégica del mercado -
gue gobierna la velocidad con la cual hay
respuesta de un mercado a una solicitacién
de sequro.

- Eficacia del sistema postal.

- Fecha del lanzamiento por correo en rela-

cién al cierre de la campafia.

Si no se emplea un registro limitado, una curva
de respuesta emergerd totalmente diferente.

Mientras la intensidad (porcentaje de lavres~j—
puesta) de la curva variard con diferentes programas,-
su forma se mantendrd constante. En efecto, si noso.—~
tros encontramos gue la mitad del total de las respues
tas son recibidas 10 dias aﬁtes del cierre de la campa
fia, esto tendrd a ser cierto para todos los programas-
posteriores -- mientras la completa respuesta sea del-
1% 6 3%. Esta pronta capacidad de previsién hace posi-
bie el regresar al correo con un rdpido enlistamiento-

lo que significa una capitalizacién inmediata en un --

EENY
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mercado respondedor. 0 puede darnos un pronto.inicio en

la construccién de futuros programas.

PR :1 dtiles, debe ser recordado que estdn influenciadas por-

. i muchas variables.

respuesta.
Entre mds grandes sean éstas, mds validez-

“tendrdn nuestros cdlculos.

- .. Estacién; mds adelante en este manual serd
mostrado como un factor numérico puede ser
introducido para acomodar esta variante.

- Clima.

- Diag festivos -- Pascua y Navidad son se--
dantes mayores.

- Eventos comunes; mayores trastornoskprodu—
cen inercia.

- Actividades competitivas.

L Para resumir, las pruebas deberdn conducirse en-

las dreas b&sicas. Con cada programa siguiente, refina-

mientos adicionales deberdn ser adheridos. Cuando se va

I Mientras estas técnicas son considerablemente ---

TR - Medida de la correspondencia y grado de --.




b o £ 3 0 P O e SV 5 i

a lanzar un paguete por correo. Se deben incluir varias

programa deberd establecerse sin considerar la inclu---
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pruebas, deberd segmentarse y en cada segmento deberd -

‘probarse una cosa a su tiempo. Por otra parte, ningdn -

‘sién de una o mds pruebas.

lLas pruebas deben sumarse .un poco a la compleji-

dad y costo»de la correspondencia, pero los dividendos-

to.

c)

‘que regresan en productividad aumentada exceden al cos-

"marjfas de Caducidad".

Teniendo presente el efecto de las tarifas
de caducidad en  la utilidad del producto,—
es importante notar gque muchos productos -
de seguros vendidos directamente al consu-
midor han exhibido una m&s baja tarifa de-
caducidad que aquellos productos vendidos~
por un intermediario en una base "cara a -
cara". Ia razén principal para esta expe--
riencia parece ser el hecho gue cuando un-
cliente hace su propia decisién para com-—-

prar, tiende a estar mds motivado en mante
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ner su péliza,>

En los Estados Unidos f eﬁ Eurbpa, vénta -
de libros por temporadas, venta de cﬁ:redg
res, los negocios muestran los siguiéntesf

porcentajes en vigor:
pPélizas en vigor a fin de:

Afio 1 : Afic 2 Afio 3

86 % 79 % 7L %

El sequro mercadeado masivamente debé nostrar ---
tarifasrde caducidad mds favorables en México que el se-
guro vendido a través de los agentes o corredores. Sin -
eﬁbargo, hasta que se pruebe por experiencias, es reco--
mendable que, para muchos productos, las tarifas se cal-

culen basadas sobre un 20% en el primer afio y 10% de -~

ah{ en adelante, lo cual nos dard las siguientes figuras

anuales en vigdor:

Pélizas en vigor a fin de:

Afio 1 , Afio 2 Afio 3

80 % 72 % 65 %

e e . e i
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da) "Disefio del Producto"

Es orden que para conseguir los mdximos re . -

sultados en el mercado masivo, los produc-
£os dében ser disefiados en forma especifi-
ca lo cual ocbedece a un criterio diferente
de ‘aquellos productos de venta de los agen
tes o corredores.

Es generalmente insuficiente tomar un productok—
standar e intentar el mercadearlo directamente sin cam-
bios. -

A fin de que el piospecto sea motivado a una raes
puesta directamente por la promocién, el debe entendexr-
completamente el producto y las condiciones de la ofer-
ta. Por lo tanto, se debe seguir el criterio siguiente-
cuando se disefien los productos.

- Los productos deben ser relativamente sim-
ples en disefio y capaces de una ficil com-
prensidn en un pexrfodo corto de tiempo.

- Los productos deben ser claros y presenta-
dos con sencillez al prospecto en una for-
ma gue le permita comprender inmediatamen-

te los rasgos principales del plan.
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‘Ia literatura concerniente al producto debe

‘ser detallada y debe responder claramente -

las preguntas principales que el proépecto—

tenga en relacién a la oferta.

‘El prospecto no debe ser confrontado con qg

magiadas elecciones —- lo cual conduce a 1a'
confusidén y a la indecisién.

Las primas deben ser atractivas al prospec-

to vy establecer un nivel que el piblico en-

general o el promedio de miembros del grupo‘
puedan cubrir ampliamente.

El producto debe ser fadcil de obtener para-

minimizar la "“gravedad" de la decisidn que-

se le pierde al lector. El prospecto debe -

estar capacitado para mirar libremente 1a'—

pdliza por un perfodo especifico sin la obli
gacién de comprar. Alternadamente, debe pe~

dirsele que envie un pago nominal éon su so

licitud de recibir una cobertura total du--

rante la revisgidén inicial perfodica.

La forma de solicitud debe ser concisa, bre

ve y simple de completar. A mucha gente ---
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le disgusta las formas para llenar en la-.

mayoria de los casos.

'E1 prospecto debe estar capacitado para -
pedir el producto por la simpleza del sis
tema disponible, ejemplo, el sobre con --
porte pagado.

El proséecto debe ser requerido para to--
mar la decisién de compra en un perfodo -
limitado de subscripcidén. Esta técnica --
ﬁo solo sirve como un artefacto para bre—
venir al lector de posponer la decisién -
hasta una fecha posterior al cierre,’pero
también provee un mecanismo para reducir-
la anti-seleccién para que el seguro pue-
da ser vendido con preguntas limitadag y-
no médicas.

Todo el material de seguimiento incluyen-
do al documento o péliza por si mismo ---
debe ser atractivo, promocional, intere--
sante y fdcil de entender.

La administracién de reclamaciones debe -

ser eficiente y, en la ausencia de un =---

|
|



e) Temporada para las Campafias:

La temporada ha demostrado ser un factor -~

vital en la planeacién de las cémpaﬁas de-

mercadeo masivo. Lo siguiente es un indice

de respuesta para los mercados de Estados-

Unidosvy Europa por solicitacién mensual:
{(Base=100)

Correo Directo Media

Enero 115.0 119.0
Febrero 107.0 123.0\
Marzo 100.6 100.0
Abril 90.0 99.0
Mayo 80.0 83.0
Junio 75.0 NA*:
Julio 90.0 NA*
Agosto 102.0 NA*
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agente o corredor, los clientes deben man-

tenerse tan informados como sea posible en

cualquier retraso inevitable relativo a la- -

liquidacién de reclamaciones.

-
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Septiémbre 105.0 135.0
octubre  107.0 | | 101.0
Noviembre ~100.0 N 90.0
Diciembre - .90.0 ‘ ‘NAQ*

*Normalmente no se corre publicidad en estos me

ses.

Es obvio gue existe una variacién significativa
en relacién a la temporada aplicable a las promociones
de mercadeo directo. Esto, de ahf gque, hace sentido pa
ra abordar mercados durante esa época del afin cuando -
una variacién de temporada indica una respuesta de —--
100.0 6 mé&s.

Hay, como quiera, algunaé excepciones a esta re
gla, por ejemplo, el mercadeo a asegurados tiende a --
ser bueno si se envia en cualquier tiempo ve ntro gue se-
disefid en periodos de fiestas.

Hay otros factores que deben considerarse: evi-

ktar programas durante las épocas de fiestas; nunca prg
mover en Navidad, afic nuevo, semana santa y otras fies

tas que tienen un gran impacto en el consumidor.




El clima es también importante en el mercadeo -
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masivo, cuando el sol estd afuera, también los consumi

dores. ILa publicidad en periodicos baja en los meses -

 calurosos, y aumenta en los meses frios, esto confirma

el principio del clima. Este principio se apega mds &

los paises con clima extremoso como en el caso de algu-

nas ciudades americanas y de Europa.

£)

Procedimiento estandar de correc directo;
Los procedimientos estandar del correo di
recto se refieren al uso de los articulos
del correo directo en muchos casos una --
carta promocional, folletos, solicitudes,
gsobres de envio, sobres de porte-pagado,-
etc. Los paquetes del correo directo in--
cluyen todos estos componentes o variacio
nes disefiadas para mercados especificos.

En relacidén a las cartas, es notable la -
disponibilidad de las técnicas de persona
lizacién cemputarizada, tal personaliza--
cién aumenta la respuesta, pero también -

los costos.
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Cuando en un programa se apliéan éértas'-
personalizadas computarizadas, deberd ser
juzgado en base al costo-efectividad.

En el caso de conversién estandar se re--
fiere al material empleado para captar el

pégo de la primera prima, normalmente, la

primera correspondencia contiene la pdli-

za, una carta, un recibo de prima y el re
cibo para pagar la siguiente prima.

Esta es la clave de convergién en muchos-
casos, los asegurados pagan la prima en -
esta primera emisién.

La experiencia ha demostrado que el envio

de tres cartas promocionales da un buen -

nimero de respuestas.

Plan de Ianzamiento.

Antes de lanzar el producto al mercado, -

el plan deberd ser sometido a prueba por-
los ejecutivos de la empresa para su apro
bacién. Este plan deberd incluir:

2

12, Identificacién del tiempo.

22, Programa de identificacién.

%
1
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32, 1a cantidad que serd enviada.
42 Fecha del cierre.
52, Costo del envio por correo.

62, Nimero de esfuerzos.

72.  Contenido del paguete.

8e, Fecha de envio.
52. Nombres utilizados.
102, Notas especiales.
11=, Presupuesto.
122, . Itinerario.

132, Responsabilidad del trabajo.

El plan és la dltima herramienta de planeacién -
uiilizada para dirigir las actividades de una campafia.-
Es el dibujo de ejecucién para asegurar el entendimien-
to y coordinacién de las partes involucradas.

Factores a Considerar para la Evaluacién del Exi

to de Programas de Mercadec Masivo Utilizando Grupos --
Ajenos.
1.- Tamafio del Mercado Puntos
250,000 Personas .10
100,000 -~ 250,000 v ‘8

50,000 - 100,000 " 6

USRI S ST W N

PPN S
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25,000 - 50,000 personas 4
25,000 o 2

2.~ Tipo de Grupo

Patrén - empleado .10

‘Agrupacidén con propdsito especial 10"
Sindicato - 10
Agrupacidén para Seguro (afinidad ,
comin ) 10
Cuenta-habientes bancarios. 8

. Tarjeta de Crédito (Bancaria) 8
Tarjeta de Crédito (Comercial) 8
Fraternidades 8
Asoc. religiosas 8
Asoc. Sociales 6

" Negocios -~ Profesionales, clubes
honorarios

Clubes de viajes ~ 6
Agrupacidn para Seguro (sin afini-

dad comin) ; 4

3.- Utilidad del Grupc como contacto con pros-
pectos.

El Grupo como contacto asegura completa-
con;idencia en el producto y una seria -
consideracién por parte del prospecto. 10
El Grupo como contacto se considera de -
peso y significativo. El prospecto con -

tacto y se espera una reaccién favorable

en é1.
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" E1l Grupo como contacto tendrd

algin sentido y serd considee

rado. El prospecto puede sen-—

tir gue la Compafifa que pro-- .

porciond sus datos logrard --
una utilidad por involucrar--
16, no 6bstante, piensa que -
de no tratarse de una buena -
oferta, no hébria dado su nom
bre y domicilio.

El Grupo como contacto tiene-
poco peso o Su imagen presen-
ta poco apoyo para el ofreci-

miento de un Sequro.

4.- Informacidn Demogrdfica.

- Edad, sexo, educacién, ingre
‘s0s, cliente por correo, ocu
pacién, propiedades, tamafio-

de su familia.

10

AL R e L M
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k',-_Edad,' ’sex"o', ocupaciéh e I , : ‘
| ingresoé. SR : FRRER :
- Edad, sexo, ingresos. | ~ L 4 f
- Por cada elemento aislado. o l {
- Ningdn dato. ' ‘ 0 B i
i
5.- Comunicacién con el Grupo. E
Posibilidades de comunicacién cén el Grupo: . :
- Revistas o boletines mensuales. 10
- Revistas o boletines trimestra-
les (o menos frecuentes) ) 8‘
- Recibos o estados de cuenta 6
- Cartas periédicas -6
- Vigitas regulares ' 6 . ',
- Otros | 4
- Ninguna comunicacién | 0 i
6.~ Pago de cuota para pertenecer al
grupo.
Se pagan cuotas al grupo? S » 'g
sI ' 8 :
NO | 0
i
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dltimos 3 afigs.

100%. o més'

50% - 99%

25% - 49%
10% - 24%

menos de 10%

8.~ Forma de pago de las primas

- Deduccién por némina

-~ Deduccién de cuotas

~ Cobro personal

- Tarjeta de Crédito

- Cargo en cuenta bancaria

- Otros planes de pago auto
matico

~ Block de recibos

- Envio de recibos

~ Iniciativa del asegurado

Puntajes final v promedio.

Total de puntos.

Dividido entre 8 factores

7.- Crecimiento del Grupo en los

10

10

10

i
§
§
:
I
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9.~ Criterio de evaluacién.

7 - 10 Excelente oportunidad - El ‘Programa pue
de ser muy exitoso. “

5 - 7 Buena oportunidad - El Programa cuenta-
con una muy aceptable posibilidad de —;v  >
éxito.

4 - 5 oOportunidad marginal - Existe la posibi
lidad de gue sea negocio si se atacan -
programas y segmentos muy selectos.

Menos

de 4 Ia posibilidad de éxito en el prograﬁa—_

no es atractiva.

- . 1l.- Programas Financieros.

Para cada prueba de mercadeo hay programas

para la recepcidén de primas y una estima--

cién de costos.

a) Generacién del aumento de Primas.
Se hacen los estimados en base al uni-
verso a mercadear, promedio anual de -
primas y grado de penetracién en el --

mercado.
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Gastos
Los gastos son distribuidos en el afio

en gue se incurridé en ellos actualmen

“ te algunos gastos en que se encierre-

pvxden razonablemente ser distribuido

res sobre la duracién del negocio.

Esto incluye algunos costos como gas-

tos por desarrollo del material de sg

licitacién, gastos de modificacién de
programas de computadora, y desarro--—

llo de la pdliza,

Para los propdsitos del cdlculo del -

costo de adquisicién, estos gastos --
son amortizados en un periodo de tres
aflos.

Los gastos del desarrollo del mate-=-—
rial de solicitacién incluye bocetas,
arte, tipografia y trabajo mecédnico.
I solicitacidén o programa de gastos-—
incluye: correo, impresién y gastos —
del envio. En el caso del envio en el

mercado generalizado, se incluye la -




o

renta de ias listas.

Definiciones:

CPM.~

Costo por millar. Todés los gastos de

correo son expresados como Costo Por-

Millar de paquetes Ya enviades,

En la préctica actual, la eficiencia-

de la correspondencia en gran escala-

producird ahorros que no estédn refle-

jados por aplicacidén directamente por

el méduln por ejemplo, cuando se rea—»,"

liza un envio de 250,000 piezas, el ~
costo de impresién por millar podria-
ser 85% del costo de envio de —-w=w-

100,000 piezas.

'CM: TAPR.-

Costo del mexrcado en relacién al to--
tal anualizado de las primas por reng
vacién. |

Este cociente es utilizado para detex
minaxr si los objetivos de utilidad --

fueron realizados. Los costos del mex

AR L ettt i
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cado se refieren a los gastos de hacer

llegar el material promocional a las -
manos de los pﬁospectos. TAPR exprésa-
el aumento de las primas generado por-
el costo del mercado.

Por ejemplo, si nosotros fueramos a en
viar dos esfuerzos a 50,000 nombres, -
este costo serfia en base a un costo de

correo de $2,500.00 por cada 1,000 pie

zas enviadas.

Esto podria darnos con un 2% de res---

puesta, que es posible en mercados --—-

‘fuertes, con un PPR ( Promedio de Eri—

mas por Renovacién) de $1,650.00 de —-
primas (1,000x$1,650).

Nuestro cociente del TAPR (Total Anua-

lizado de Primas por Renovacién) seria-

$1,650,000: 250,000 o sea 6.6 ¢ 1. Es-
to serfa una utilidad excepcional del-
programa, ya que el estandar minimo --
para el éxito de una campafia dé merca-
deo masivo es normalmente alrededor --

del 2 : 1.
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© .1IV.- . EXPLICACION DE LA RESERVA PARA ADCUISICION DEL-”
PRODUCTO, GASTOS DE SOLICITACION, UTILIDAD POR

SOLICITACION Y PERDIDA  POR SOLICITACION.

Con las formas convencionales de venta o promo--

cién, una compafifa puede raramente, si acaso, medir .en-

forma precisa el rendimiento de la inversién, un aumen-

to en ventas podria deberse a un campo especifico de -~
ventas, o é un sinndmero de factores externos incontro-
lables. Con el mercadeo masivo, sin embargo, es posible
obtener mds preciso el rendiﬁiento de la inversidn y es
tablecer los mercados que pueden redituar la inversién-
en forma predeterminada, en el establecimiento de pri--
mas y beneficios de un seguro, el actuario o el mercadg
logo éstableceré los elementps del costo gue deben ser-
incluidos en la prima.

Los principales elementos del costo son:

- Utilidad del lanzamiento.

- Gastos Administrativos.

- Reaseguro (Aseguramiento en 22 término com

pafifa).

- Comigiones por venta
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- . Gastos por reclamaciones o siniestros.
- Reserva para la adquisicidn.
- Desarrollo de la Pdliza.

1a reserva para adquisicién es la cantidad que -
puede gastarse para adquirir la péliza (aparte de 1as';
cdﬁisiones) y estd formada por:

a) Todos los gastos de mercadeo directo.- Es-

| tos incluyen espacio en periodicos, impre-
sidn de los folletos, cartas, sobres, etc.
gastos de mensajeria, renta de listas y -~
gastos fuera del presupuesto (que no sean-
salarios) relativos al desarréllo del pro-
ducto.

b) Todos los gastos por el desarrollo del pa-~
guete.~ Esto incluye trabajo de arte, tipo
grafia, fotografia, imprenta, etc. y gas--
tos fuera de presupuesto (gque no sean sala
'rios) relativos al desarrollo del produc—-
to.

Estos gastos por el desarrollo del pagque--
te son amortizados durante los primeros --

tres afios siguientes al desarrollo del paquete

i
i
!
i
'
i

i
i
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en proporcibnes iguales en forma semestral.
Los gastos de solicitacidn.- Son'simplgmgg
te los gastos incurridos por el mercadeo -
directo y.por el desarrollo del paguete, -~
ya mencionados.

Comparando los gastos de solicitacidn con-

tra la reserva para adquisicidn, es sim---

ple determinar si la campafia arrojé una --

utilidad por solicitacién o una pérdida --

por solicitacidén.

ta utilidad por solicitacién significa que el ne
gocio fue adgquirido en un costo mas bajo que lo estima-
do, vy asi es que una cantidad de la prima estd disponi-
ble para ser aplicada a cualguiera de los elementos del
costo o bien puede ser retenida como una utilidad por -
solicitacién. Puede ser utilizada también para subgi--—-
diar una campafia futura o para la prueba de un nuevo --
producto o mercado.

Una pérdida por solicitacién.no significa necesgl
riamente, gue las ventas fueron sin utilidad, pero si -
que se recibid una cantidad menor por utilidad por subs

cripciones. Para que un producto sea no redituable, —-—-

|
’,
],
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la pérdida por solicitacién deberd exceder a la canti-
~dad estipulada para la utilidad por subscripcién.
Ia reserva para adquisicidén. No es, de hecho un

~punto de equilibrio de la reditualidad del producto.

V.- Condiciones para el Mercadeo Masivo en una organi-
zacidén de sequros.

A.- Relacién con el sistema de distribucién de-
la compafiia.

Los intermediarios, incluyendo corredores -

v agentes, continuardn produciendo ingresos

por primas en el futuro. Es esencial para -

cualguier operacidén del Mercadeo Masivo que

sea observado desde este punto de vista, y-

en donde sea posible el Mercadeo Masivo de-

berd ser usado para reforzar las relaciones

entre los intermediarios y la compafiia.

Para esto puede utilizarse la experiencia -

de una Cia. asesora en asesoria a agentes y

corredores de Estados Unidos como de Europa,

con quien este sistema ya se ha provado y -

con bastante éxito, esto demostrard que la-
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vcompaﬁia estd capacitada para vender'prodqu

tos especializados para ellos, en una forma

que se refleje favorablemente en sus ventas

" produciendo comisiones de lag dreas gue ---

ellos no consideraban de valor y a conse---

cuencia de esto se estimulardn las ventas -

"y el reconocimiento de los agentes de Merca

deo Masivo.

Relaciones de la Cartera de Clientes de la-

cia.

Se pueden digefiar una varieaad de productos,
las cuales ayudarian a expander la cartera-

de la empresa de seguros. Esta actitué‘creg

tiva hacia los productos es esencial para f'
cualguier compaiifa que intente iniciarse --

en el Mercadeo Masivo.

El hecho de que esta atmésfera exista, au--

menta el valor de la introduccidén de los --

productos gue son nuevos o con modificacio-

nes substanciales.

Por ejemplo, el sequro de vida para perso--

nas de edad avanzada ofrece una excelente-—
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por la cfa, deberd ser modificada insacia---
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oportunidad para la actividad del Mercadec =

Masivo.

Respecto a la filosoffa de venta de la cia. -
Sin importar gue tan exitosa resulte la. for—.

ma tradicional de distribucién de seguros --

blemente para permitir el éxito del Mercadeo
Magivo.

Este punto no deberia ser pasado por alto, -
puesto que es una indicacién de los conocedg
res de esta drea ya que hay una enormekdife-
rencia entre la forma tradicional de vender-

el Mercadeo Masivo.

El criterio bdsico que debe imperar en el -—-

mercadeo masivo es la evaluacién’de grandes -
blogues de negocios, sin importar demasiado-
la seleccidén de riesgos individuales.

Este concepto es esencial para la creacién -
del efectivo funcionamiento del correo direc
to y de otrosmedios de publicidad que re---
guieran una forma de solicitud gue sea para-

el prospecto (para su entendimiento).

vran Ao o e i
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Las preguntas gue no son importantes debenvde s.ér
eliminadas para quebno hagan la venta mds di-
ficil.

Si es posible, la ‘emisidn de la péliza estar-
garantizada ya que se ha probado que es el -~
mejor estimulo para laiaccién por parte del -
prospecto.

Con excepcién de la aceptacién garantizada, -
la: forma mas corta de subscripcidén es la me-
jor alternativa.

Nuevamente, debemos sefialar gue se estdn dis-
cutiendo los principios generales del Merca--
deo Masivo.

Claramente, el seguro de vida (individual o.-
comercial), etc. representan diferentes cla--
ses de situaciones y problemas. Sin embargo -
la clase de seguro que se debe vender, deber;
ser dirigida hacia las caracteristicas de ---
grandes blogues del universo mds que a las po
sibles excepciones individuales.

Como es entonces atacado el seguro individual

««.. ¥ que salvavidas proveerd el Mercadeo Ma

o e
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sivo contraseleccién escesiva de riesgo en--

contra de la Compafiia.
1.~ Seleccién previa (pre-rechazo) del auditorio
Como ejemplo extremo: un gran plan'de benefi

cios es posible Mercadear Masivamente por ac.

s i e e e o 4 e i

cidente para los gerentes bangueros no asi -

para los trabajadores de la construccién.

2.~ A gran nimero de asegurados el riesgo se es—

parce.

'

3.~ Los bajos costos de adquisicién y bajos gas- T
tos adﬁinistrativos proveen un “colchon" en-
contra de alguna anti seleccién.

4.- Los perfodos limitados de aceptacidén. Esta -
medida elimina la posibilidad de prospectos- §
gue solicitan el seguro hasta que se con---
vierten en riesgos peligrosos, por razones -
de salud o cambio de ocupacién.

'5.- Pélizas unicas cuyas tarifas no pueden ser -
facilmente comparadasg con la competencia y -
de ahi que pueden ser puestas para cubrir --
los riesgos generados por una emisidn’ garan-

tizada y/o aseguramiento limitado.
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‘Estas reglas se pueden aplicar facilmente para pd

‘lizas de beneficios compuestos. Sin- embargo; prevalecsn-

a algunas extensiones con coberturas propias en donde --
pérdidas anticipadas son mds dificiles de proyectar.

Ciertamente, sin embargo, los reducidos gastos de

una adquisicién Masiva y del procesamiento pueden subg—-

tancialmente afectar las tarjetas y ayudar a asegurar --
una mayor penetracién en el mercadc.

D.- Relaciones para la capacidad Admini$trativa——

de la cia. X.

Muchos de los negocios de la Compaififia X han sido-
procesados en forma parecida al Mercadeo Masivo.

La opinién es gque la Compafifa X; cuenta con un --
magnifico equipo de computacién, Personal y Organizacién
para lograr los objetivos del Mercadeo Masivo.

La actitud despreocupada hacia el Mercadeo Masi--
vo por parte de la competencia ayudard a la Compafiia X ~

a convertirlo en un negocio préspero.

VI.~ EL PRINCIPIO DE IA ACEPTACION GARANTIZADA.

1a simplicidad es uno de los mayores requerimien-

tos de cualquier producto gue se desee convertir para su

L e i
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- promocidn por mercadeo masivo.
Esto se refiere a la simplicidad del beneficié;
para que la péliéa pueda ser fdcilmente, entendida y =
simplificar la subgcripcidén y solicitacién.

A.- ACEPTACION _GARANTIZADA.

Este principio, mds que cualquier Vot'r»o,‘ ha-
cbﬁtribuido al éxito del mercadeo masivo de
sequros.

Es empleado por las compafifas de éxito, La-
aceptacién garantizada significa que toda -
. solicitud recibida por la compafifa serd -=--
aceptada. Para mantener la integridad finan
ciera y para minimizar el grado de la anti-
seleccién, hay un gran ndmero de técnicas -
que pueden ser empleadas.

Una de las Técnicas utilizadas en contra de
la antiseleccién es el periodo de inscrip--
cidén. Bsta técnica requiere que el periodo-
establecido - cualquiera que sea, desde 1 a
6 semanas -~- durante el cual el individuo -
puede disfrutar del servicio de recibir su-

pbliza y revisarla.

e
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Esto limita la oportunidad del‘individub pa -

ra escoger su tiempr de cempletar la soli--
citud y de ahi gue reduce la incidencia de-
los compradores del producto solo porqué‘se
encuentran en la posicién de realizar una -
reclamacién inmediata.

Si la compafifa puede escoger a sus asegura-
dos tiene la ventaja de saber la cantidad --
de riesgo que hay sobre ellos. Esto incluye

en algunos casos; edad, sexo, grado de ase-

gurabilidad, tipo de cobertura, duracién de-

la cobertura, etc., como ya mencionabamos,-
debemos evitar los riesgos de .menor calibre
de cualquier solicitacién mds adelante se -
reduce la incidencia de la seleccidn adver-

sa.

Otro salvavidas en contra de la antiselec--

cién, es el nimero o nimeros grandes. Es un ..

hecho conocido gue la calidad del sequro —-
es en relacidn a la proporcién del univer--
so al gue se aplica. Una amplia disemina-—--

cién del riesgo puede ser preoduciende rapi-

7
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damente, en mercadec masivo un gran nimero
de suscriptores en un relative perfiodn cor

tn de subscripcién. Otra importante protec

cién en contra de la antiseleccidn es la -
ausencia de los corredores y agentes en el
plan de venta del mercaden masivo.

Claramente, el seguro de este tipo no pue

-de ser vendido por un agente directamente

al asegurado. Como sea, los corredores, -
reciben la oportunidad de vender estos --
productos apoydndose sobre los riesgos ba

jos, la venta mds facil ...-el mercadea -

masivo es aplicado con igual impacto a --

través del espectro total de prospectos.

PROCEDIMIENTOS PARA UNA SUBSCRIPCION SIM-

PLE.

Donde no es posible aceptacién garantiza-
es necesarioc reducir al minime la canti--
dad de riesgos del seguro para permitir --
el uso de’formas simples de aplicacién.
En algunos casos, la infofmacién en los -

archivos de la compafifia deberd ser sufi--

e e At i A
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. ciente para asegurar al cliente que en el mo

mento de cualguier solicitacién, se hard la-

emisién de su pdliza, asi se menciona en la-

oferta. Esta es la verdad, por ejemplo, en el
caso de sequros de vida con cantidades a in-
crementar (inflacién), a los asegurados en -

vida con asegurabilidad creciente.

VII.- MERCADOS DISPONIBLES PARA CUALCUIER COMPARNIA.

Esta seccién trata de las oportunidades que fie—
nen las compafifas de sequros para mercadear ob--
tieniendo los datos que tiene en su archivo. Uti
lizando las técnicas de las respuestas directasg~
y los nbjetivos establedicos del mercadeo masivo

A.- Mercados a Corto Plazo. (Para Prueba Inmedia

ta). -
1.~ Mercados cubiertos

a) Asegurados de una Compafifa
2.~ Mercados no Cubiertos.

a) Medio general- vasto mercado

B.- Mercados a Yargo Plazo

1.~ Mercados Garantizados

i
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a) Asegurados por agentes‘o corrednfes
b) Empleados y clientes de las compafifas
aseguradoras. |
- ¢) Bancos
d)} Grupos afiﬁes R : - B 3§‘ '
e) Asociac iones ' EA
f) Compafifias con tarjetas de crédito

2.~ Mexrcados No Garantizados.

a) Medio General-Mercado Vasto.
b) Correo Directo General-Mercado Vasto
¢) Lista Comprada

VIII.~- Una apreciacion de los Mercadons de la Ccia. X.

A) Mercado Cautivo a corto plazo

Un mercado a corto plazo gue estd disponi %
ble para su inmediata explotacién.

Al inspeccionar el mercado de la Cia. X -

se encontraron por lo menos 150,000 pdli-

zas que pueden ser adecuadas para el mer-

caden masivo. En estas pdlizas el total -

de lons rombres y direcciones de los asequ

rados asi como alguna informacién con sig- %

nificado demogrdfice que puede obtenerse-

e s



29

de los regisfrhs de asegurados. También -
muchos hiles de ntrﬁs nombres de asegﬁra—
dos pueden ser usados degspués de ciertas-
funciones que estén a la fecha en la com~
puntadora.

Los asegurados comunes representan una'—-k
excelente oportunidad de mercado desde un
punto de vista de costo-efectividad.

1a respuesta de la venta directa estd ba-

sada en:

l.-1a habilidad para identificar y aislar --

mercados de grupos por separado a través-

de uwn andlisis demogradfico.

2.~El conocimiento de promedio elevado de --

las necesidades de seguro de los asegura-

dos es inherente de un blogue de negocios

3.~ Una identificacién del seguro con, y co-

nocimiento de, el nombre de la cifa, y re-

putacién.

4.-El1 alto nivel de asegurados confidenciales

en la Cia.

5.-La habilidad de la cia. para formar pla--
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nes que reflejen las ventajas de comerciali

zar el seguro para un grupo pre-protegido,-

.y en ese caso neos da una ventaja obvia.

Mercadeo del Asegurado.

Es biepconocidoentre 105 vendedores poxr —-
mercadeo masivo gue los compradores son los
mejores prospectos para una venta futura.
En Norte América'y Europa, hay un nimeroc ~--
de compafifas interesadas al mercaden y que-~
trabajan satisfactoriamente con sus asegu--
radores.

En algunos casos utilizan los servicios de-
los agentes o corredores.

La filosofia bisica detras del. mercaden --
del asegurado, es lo que el-cliente casi -~
siempre necesita ylpuede pagar por este sex
vicio o proteccidn, pero gque ignora como -~
sequirlo.

Mercados no Cubiertos, a Corto Plazo.

1.~ Medio General
Los periodicos y revistas han probado -

ser los mejores productos para el merca---
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deo directo.
Se recdmienda gue este método de mercadeo sea --
completamente desarrollado. Esto permitird a la-
compafifa desarrollar un libro de hegocio de los-
mercados en general. También la ayudard a desa-
rrollar una divisidn probada y funcional del mer
cadeo directo--de ahi gque logrard su ventaja in-

frangueable sobre la competencia,

XI PRODUCTO RECOMENDADO PARA SER UTILIZADO COMO "PRUEBA
DE MERCADEO" POR LA CIA. "X".

A.- Vida 50 Plus Especificaciones del Producto

per ££1: Modificado, seguro de vida (0.V.), -

primas a pagar durante la vida (pa-~

gos hasta la muerte),sin participa--

cién de utilidades, con beneficios =

por muerte accidental en los dos pri

meros afios, con valores garantizados

Clase Seguro de vida individual (hombres y

mujeres) edades de los 50 a los 80 -

Asequrable afios (cumplidos).
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i .+ Primas: Una Unidad $ 59.00
Prr Cada Unidad Adicional 49.00
El nimero de unidades mdxi
mo &s de 6.
1 unidad : $ 59.00 2 unidades $108.00
3 unidades: 157.00 4 unidades 206.00
5 unidades: 255.00 6 unidades 304,00
Prima Once mensualidades por afio.

Anual:

Forma de

1a prima: Nivelada.

Beneficiog durante

los primeros 2 afiog: - Muerte por causas natura- o {
les (excepto suicidio).
Se pagard el 110% de las-
primas pagadas.

- Muerte por causas acciden

tales.

Se paga el 100% de la Su-
ma Asegurada.

Tarifa de Suma Asegurada-

por 6 Unidades por edad -~
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{(anexa).
Exclusiones: Suicidio durante los pri
meros 2 afios del seguro.
Horarios

por consulta: El 8% sobre el ingreso

por prima.

X. ESTRATEGIA ESPECIFICA DEL MERCADEC PRESUPUESTOS

PARA T,0S PRODUCTOS CAMPANAS.

Un prespuesto de $700,000.00 es propuesto para

establecer la viabilidad de dos de los mejores

mercados y de 2 de los mercados propuestos.

A .- Mercados a Prueba,

1.~ Asegurados para ser solicitados por medio --
del programa del Correo Directo.
Un ejemplo representativo AG 50,000 nombreg-
serd seleccionado de la linea total prospec-
tos. Por razdn del producto, esta seleccidn-
incluird solamente a los asegurados gue pue-
dan ser positivamente identificados como ---

pertenecientes a la edad de 50 afios (cumpli-
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b)

c)
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dos) o més. Los prospectos deberdn ser se--
leccionados por sus caracteristicas demogrd
ficas:

Tipo de pdéliza (vida, auto, propiedades, --
etc.)

Duracidén de la relacién del asegurado (m&s-
de 3 afios, menos de 3 afios).

Para propietarios (inmuebles, casa), la can
tidad de la prima pagada (+ de $150, menos-

de $150.)

Basado en un costo estimado de $2,500 para enviar por-

-

cerreo 1,000 paguetes, un segundo esfuerzo del envio -

para 50,000 asegurados costard aproximadamente ~—-——e——-

$250,000 ($11,000 U.S.).

B.- Productos a Prueba.

En el interés de mantener esta prueba tan sim--

ple y tan abajo costo como sea posible, el pro-

ducto deberd ser probado en solo uno de los mer

cados a prueba. De ahi que el seguro de vida -~

50 + serd probado solamente en los paguetes que

reciban los asegurados por correo.
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1.~ Sequro de vida 50 + : un programa para el -

sequndo esfuerzo, deberd ser preparado bara

| , enviarse por correo directamente al asegura
do seleccionado.

Los envios anteriores y las pruebas futuras

deberdn ser basadas en los resultados de es

ta prueba.

C.-~ En el caso de que no sea posible producir los —--

50,000 nombres requeridos a tiempo para el envio-

: el seguro de vida 50+ deberd ofrecerse directamen
3 te al mercado en una serie o seccién del periodié
} co. Aproximadamente serdn asignados $60,000 para-

la compra de la seccidn necesaria.

D.- Determinaciones de la Prueba.

Es el primer proposito para poder establecer la -

viabilidad de los productos en el total del merca

do Mexicano.

Nimero de

Unidades promedio por

Solicitud: Aproximadamente 3 unidades



106

(157.00 mensuales + $1,884.00

prr afio).

 Supuest6s de Moxrtalidad.- Porcentaje del standard per - B

ano.

Afio 50-7-
1 160
2 150
3 : 135
4 ‘ ' 125
5 E : 120
6 o 118
7 o 115
8 110
9 : 105
10 | 100

Promedio de edad pnr solicitud:

Personas componentes:

71—86

Lii
150
135
120
115
110
100
Lo0
100
100

62 afins

60% hombres

y 40% mujeres




Gastos de Adquisicién  50%
Guastos de Administracion
Tarifa de Caducidad

RESULTADOS DEL FLUJO DE EFECTIVO EN EL SEGURO DE VIDA

50 PLUS

10%
15% primer afio  10% afios después

ARO PRIMA  ADQUISICION ADMINISTRACION ~COMISION  GASTOSPOR  TOTAL  FLUJO DE EFECTIVO

PERDIDA, UTILIDAD O PERDIDA
1 $ 500,000  $250,000 $ 50,000 $ 100,000 § 60,000 §$ 460,000 $ 40,000
2 425,000 34,000 85,000 85,000 204,000 221,000
3 382,500 30,600 76,500 210,375 317,475 65,025
4 344,250 27,540 68,850 189,338 285,728 58,522
5 309,825 24,785 61,965 170,404 257,154 52,671
6 278,843 22,307 55,769 153,363 231,439 47,404
7 250,958 20,077 50,191 138,027 208,295 42,663
8 225,862 18,069 45,172 124,224 187,465 38,397
9 203,276 16,262 40,655 111,802 168,719 3, 557
10 182,949 14,636 36,520 100,622 151,848 31,101
$ 3,103,463  $250,000 $ 258,276 $ 620,422 $ 1,343,155 $2,472,123  $ 631,340
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La meta es producir el drble de los gastos'qﬁé -
‘ se han empleado.

En situaciones de prueba como estas, debe recong

cerse que existen costos extraordinarins gue serdn con-

giderablemente bajns en 1ns programas posteriores. Es--

tos costes son normalmente amortizades en un perfindo pe

quefi~ y muchos mercadns pequefins no podrédn afrontarlos.
Deberd tenerse presente gue los gastos del co-—-~
rreo (por millar) son censiderablemente m&s bajos en --

los envios mayores.

La tabla siguiehte estd basada en que el progra-.

ma produce como resultados un TAPR del 2:1

Las tarifas de cancelacifn, gastos administxrati-
vos y datos de pérdida son consideradas en forma conser
vadora. El resultate del flujo de caja a 10 afins, la --

proyeccién de la utilidad pérdida n~ considera el ingre

so de la inversién o el requerimiento de reserva, pues--

to que esta informacifn es propiedad de la compafifa, -~
todns los célculos adicionales son basados sobre expe--
riencia actuarial establecida con tarifas similares y -

productos mercadeados en Estados Unidos y Eurnpa.

&
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MERCADOS A LARGO PLAZO.
A.- Endosado

1l.- Asegurados de los Corredores.

En su constante bisqueda por nuévos'negncins,
es fdcil para el corredor detectar al2mnménto
la fuente de utilidades de una nuéva prima'eﬁ
su aseguradon. -

A pesar de gue siempre revisa sus archivng, é?‘
el énfasis siempre estard puesto en vender més
de las mismas coberturas.

¢Que hay de aguellas coberturas suplementa—4-~
rias y primas bajas qﬁe han prrbado ser tan -
populares en tantns paises? Desafortunadamen-
te, el corredor siente gue no puede disponer-
del tiempo para vender estds pdlizas porque -
sus comisiones no le compensarian adecuadamen
te lo gue el tiene que gastar.

En efectn, este amplio mercado permanece in--
tactn e inexplorado. Este es un plan que ex--
plota su gran potencial para beneficio del --
corredor y para el beneficio de su cliente, -

también.
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Las compafifas orientadas hacia los corredo--

res no se encuentran normalmente er la posi-

H
H
§

cién de satisfacer esta creciente demanda_——

At o

de una linea de pronductos para clientela su- e

plementaria.

PPN

Estas... pAlizas sﬁmplementarias no tienen - ' o
las comisiones necesarias para gque el éorre—
dnr se disponga a venderlas directamente. En | é
suma, una compafifa orientada a los corredo~- o :
res normalmente no tiene las facilidades n -

personal para planear los productos y progra
+

mas apropiados, ni para desarrollar y produ-
cir el material de mercaden.

Enfrentdndose a este dilema, el corredor no-

prede hacer nada, mientras sus clientes ya -

existentes compran segurrs sumplementariens -

de estas compafifas para afiadir a sus seguros,

los clientes lo llamardn para pedirle conse-

jos en relacién a nfertas de seguros suple--
mentarios en contra de los cuales él se en--

cuentra incapaz de competir. Estas ofertas -

estdn dirigidas al prospecto a través del --
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periodico local o el correa.

Nn‘es de adminars% el hecho de que hoyven -
dia el corredor de seguros se sienta frustra
do e infeliz.

Cuandn uno examina las promociones para estas

coberturas sumplementarias, unn se asombra --

del impacto y aprobacién tan significativa qué
puede tenerse en las ventas de estos produc--
to es de una naturaleza especial como lo es el
sequro, la aprnbacién puede ger vital.
Afortunadamente, el sistema actual de los co--
rredores el cual se puede sentir amenazado con
la ven£a directa, puede disfrutar de sus ser--
vicios al coﬁvertirse mejor en patrocinadores.
El primer programa de mercadeo masive para co-
rredores, combina las mejores cualidades de la
respuesta direcfa en el mercaden con el patro-
cinio del corredor.

Este programa le permite al corredrr estable--
cer contacto con sus aseguradns en forma regu-
lar y con un minimp de esfuerzo y gastes.

El prngrama proveerd el corredor con lineas —-

i

£
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. de productos con los cuales el podrd compe-
tir exitosamente. Y, a pesar-de que el por-
. ‘centaje de sus cnmisiones es menor -al que -

gana en una venta directa, es un ingreso ex

tra.

Es .también el volumen del negncio qué se =~

afiade rédpidamente en propérciones signifiég
tivas.

De igual importancia, la correspondencia re
gular a sus clienteé les reéordﬁré que el -
corredor estd dispuesto para servir sus ne-
cesidades de coberturas adicicnales del se-~
guro. En efectn, esto puede ser igualado a-
una llamada. Estos contactos por correo con
sus clientes puede abrir nuevas fuentes de-
negocins. Esta clase de publicidad y expo--
socién regular, si fuera financiado por el-

éorfedor serfa mds cnstoso y menos probabi-

lidades de éxito. Dentro del programa de --

mercadeo masivo para corredores, el corredor
realiza significativas reiaciones piblicas.

Todo esto lo obtiene con un minime de cos--
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tn 'y obligacién.

Cimo opera el programa de mercadeo masivo pa-.

ra un corredor.

para las lineas de clientes personales este -

programa ofrece varias coberturas adicionales

bajo la recomendacién del corredor.

Toma la forma de una correspondencia qﬁe in--
cluye: folletn descriptivn, carta de la compa
fifa X, sobre respuesta y solicitud.

En suma, hay un pequefio memrrdndum del corre-
dor hecho por la computadora en la cual &l --
recomienda una_qnbertura especifica.

Alguna ventaja especial se le ofrece al pros-
pecto por que €1 es un cliente del corredor.-
Esto es una forma usual de garantizar la acep
tacidén o renuncia de aseguramiento durante --
un periodo de inscripecién, tai vez porgue la-
cobertura especifica no se ha hechr disponi--
ble al pdblicn en general.;

La postura de un corredor deberd ser siempre-
la de un intermediario amigable. La transac--

cién de inscripcién toma lugar. entre su clien

H
i
'
:
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‘te y la compafifa. Debera proveerle al clien

te que el corredor nn tiene otre interés -—-

gue el de proveerlns con una oportunidad es--

pecial por que el es un cliente valioso: El
desinterés aparente en cualquier ganancia -
personal es lo que da crédito a lainscrip--
cién del corredor.

En todas estas situaciones, esée programa -
de mercadeo masivn capacitaria a la compa--
fifa para proveer a sus corredores con capa-
cidad para explotar situaciones que formal-
mente no pueden elles manipular. Esto re---
forzarfa las relaciones entre la Cia X y ==
los corredores agentes.

Cuando se les presenta en forma atractiva -
en programa de mercader masivo a los corre-—
dores, ellos responden entusiastamente, —--—
Los programas también son utilizados satis-
factoriamente para reclutar nuevos agentes-
o para estimular a los agentes para que lle
ven sus negocios a la Compafiia.

Esto es fdcilmente entendible, desde que se

TR
I
i
i
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diseﬁa el programa de mercadeo masivo de lbs
‘COiredores, este provee de las tres cosas --
més importantes que un corredor busca en una
qoﬁpaﬁia ageguradora.

a) Soporte

b) Reconccimiento

¢) .Ingresos por comosién
a) Soporte... El programa de mercadeo masi--
vo para los cnrredqres provee el soporté con
el programa profesional de mercadeo directo-
el 6ua1.no podria hacerlo por si mismo.
b) Reconocimiento... E1l programa de mercader
masivo para los corredores, ayuda a desple--
gar el nombre del corredor. Para el cliente-
comercial sirve para alumbrar la capacidad y
el reconocimiento del agente profesional. Man
tiene su nombre enfrente de sus clientes --
Y ?or consecuencia funciona para enlazarlos--
con mayor energia,
¢) Comisicnes.. El programa de mercadeo masi
vo para los corredores es un método de res—-

puesta alta en la venta de coberturas adiciop
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nales, cargandn y acrecentando gradualmente-
todo lo gue representa en nﬁevas comisinnes—
-pagables al corrednr mientras el corredor --
se beneficia altamente con el programa. El -
ganador real es la compafifa a través del ---
patrocini; o endosamiento del corredor, pue-
de penetrar a nuevos merxcados, agrandando --
y adquiriendo altas cantidades de nuevos ---
negocins en un nivel redituable, todo esto -
gracias a trabajar en armonia con los corre-
dores.

La respuesta de las campafias en mercados pa-
trocinados es dos o tres veces m”“as alto que
las reépuestas del mexrcado abierto (mexrcado-
general), ademds, los programas de mercaden—
masivo en el mercadn abierto conjuntamente -
con el de los corredores es un excelente di-
seminador de riesgos.

Finalmente los clientes de corredores se ven
beneficiados al poder obtener coberturas que
no podrian haber obtenido directamente con -

el corredoxr, por costo y estructura de las -
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mismas.

Empleados y Clientes de las Compafifas afilia

das a los empleados y clientes de las cnmpa-'

fifas afiliadas, deberd darseles la oportuni-
dad de comprar coberturas adicimnales y de -
ahi penetrar el mercadn que estd disponiblé—
pa¥a la compafiia. |

Esto debéré hacerse por medio de una carta-
del jefe a sus empléadns o desde la presidqg
cia.del almacén de departamentos a los farjg
ta-habientes en la cual ofrece los benefi~--
cios del seguro de grupo.-- o de una cobertu
ra egpecial gue normalmente ellns nn podrian
conseguir. '
Donde sea posible, una deduccién nominal o -
recibos de tarjetas de crédito deberdn utili
zarce. Esto ayudard al asequrado a formar --
un péesupuestn de los pagos de su prima y xe
ducird los gastos de administracién para la-
cia X.

Estos ahorros deberdn ser regresados en for-

ma de beneficio o mejores tarifas, o quizd -

i
A
i
{
i
1.
i
L
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servicios especiales del prrmotor.

3.- Mercados de tarijeta-habientes.

Uno de los mercados que mejores responden a

las ventas del seguro es el de los tarjeta-

v

.« habientes. Este sucesn ha sido basado en:
l.- La exclusividad de las pdlizas pfreéi-—
das: .
Los productos ofrecidos con el patrnciu
nio de la organizacién de las tarjetas-
de crédito no siempre estdn a disposi--
" cién del piblico en geﬁeral. Alternada-
mente, el alistamiento debe ofrecer al-
gunos términos especiales.
2.~ Estructura especial primas beneficios.
El bajo costo administrativo de estos -
programas a la par con los niveles me--
jorados de persistencia, siempre hace-~
posible el proveer una mejor pAliza por
- el dinero.

3.~ Habilidad para cobrar las primas:

Esto simplifica los procedimientos de -

pago y hace posible el ofrecer la for-

¢
3
§
t
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- ma de pagos mensuales en pdlizas de pri

mas bajas--lo cual en consecuencia hace
que. los pagos de las primas sean mds --

accesibles.

4.~ Planes del Banco.

Este tipo de ventajas es presentada en-

los programas de bancrs para sus clien~

tes con tarjetas de cuenta donde se in-
tegran los descuentos por pagons. Tal -~
arreglo permite al banco el deducir las
primas de cada cuenta individual en una
base regular.

Otra razén por la cual los bancos tra--
bajan de esta forma es debido é gue pue
den manejar mejor las cuentas de sus --
clientes de esta forma y porgue elleos ~
consideran que el hecho de vender segu-.
ros es parte de los servicios financie-
ros del banco.

Los programas bancarios son manejados -
similarmente a los del correo directo -

para el piblico en general.

i
RIS
i
:

i
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El envio por correo incluye una carta --

‘de presentacidén recomendada por el ban--

{
i
i
1
'

CO.

5.- -Grupos Afines.

El mercado de grupos afines representa -

una de las mejores oportunidades para -- ; o

la cia.X. para ampliar sus bases. de ase-

gurados.

Un grupo afin es aquella asociacién in--
tegrada por personas con uﬁ interés en - ;
comin. Ellos representan una de las mejo
res oportunidades para el mercadeo de --
las respuestas directas de los productos %
de seguros.

Los metodos de respuesta directa, cuando
son reforzados por los grupos afines «--
(su patrocinio), normalmente proporcio--
nan dos o tres veces la respuesta nece~-

saria para las situaciones mercadoldgi-~-

cas.
Los registros muestran muchos ejemplos -

de los grupns afines que han sido desa--
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rrollados como mejores mercados para --

“los seguros.
Norte America:
- Clientes de Sears con tarjetas de cré

AitOeececaes

-~ Tarjeta-habientes del American Ex=rm--—. .

press....

- Budget Rent A Car....

- Bank Americard....

- Carte Blanche.... Combined Insurance-

Co. of America.

- America Oil... Imperial Casualty & In

demnity Co.

Europa:

- Dinner's Club... Francia, Aleﬁania, -
Bélgica, Suiza.

- Bank Americard... Italia

- BEurocard... Espafia

Sud Africa

- Dinner's Club

Asociaciones

Las oportunidades deben existir para las ventas

3
%
i
i
{
i
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‘fde'los.programas para las asociaciones con las queblaQ
‘Cia X‘trabaja actualmente.

Es recomendable que un esfuerzo agresive de vég
tas sea instituido para desarrollar 1a‘re1aci6n con -~

otras asociaciones.

"

A pesar de que no constituyen un factor primor-
dial para la Cia X. estas asociacinnes, son importan--
tes para la fatura desarrollacién de las promociocnes -
v representan una adicién a la mezcla del mercado de-
la cfa X.

B.~ Mercados no endosados.

Hay dos formas de acercamiento al mercado -

abierto;

Publicidad y énrreo Directo.

1.~ Mercados en General-Publicaciones Publi
citarias, Periddicos y revistas pueden-
ser empleadaé durante un largo plazo, =~
sin embargo el método de emplearlos va-
riarén. Para poder hacer de cada:solici

tacidn.una ventaja en utilidades.

2.~ Correo Directo.

Una de las ventajas del correo directo-
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,'eg la habilidad de tener una lista de seleg

cién para uno o més de los modelos de merca

~dos demogréficos.

Un nimern de pruebas téchnicas puede ser emplea-

- do para verificar este modelo y para saber cual de laé‘

listas es la més productiva;




CAPITULO IV

IVADMINISTRACION DE UN PROYECTO DE MERCADEO MASIVO-

1) 50 Pws AL

para la administracién de un proyecto de la na-
turaleza de "50 Plus" se necesita la elaboracién de --

una grdfica de Gantt que sirviera para la planeacién-

del proyecto.

La grdfica de Gantt nn muestra todas las activi

dades a desarrollar dentro del proyecto pero si las més’

importantes, (hoja anexa).

i
i
i
i
H
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i
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Se consideré la realizacién de una ruta critica- =~ =

comn otro elemento de planeacién, sin embarge con la in
. tervencién de la C.N.B.S., en el proyecto no era posi--
ble ya que la actividad critica era la autorizacién del o 1@
producto por parte de este organismo; por esa razén se-—
decidid no elaborarla y controlar solamente las activi- - o
dades en la gr&fica de Gantt. (anexo)

fa

La planeacidn de la integracién del paquete fué— 
la siguiente (anexons) ‘ . - j' E
a) Carta promocional y de venta | | o j,AY ) ‘j
b) Folleto publicitario
c) Solicitud
‘ d) Cartas de autorizacién de descuento de.primas

en sus cuentas de cheques.

e) Sobre de porte-pagado.

El no. de paquetes gue se enviaron: 60,000 paguetes %
ler. Esfuerzo (7 de Febrero) 30,000 * :
2° Esfuerzo (7 de Marzo) 30,000 "

No. de solicitudes aceptadas (2% de 1,200 solicitudes
aceptacidn)

Prima promedio esperada : $ 157.00
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DEEINIQ;ON DE TA ﬁcTIV}gAD‘ .
Autorizacién del paquete 50 Plus
Elabrracién del Manual de. Organizacibn
Revisién del Manual con involucrados
Elaboracidn del Manual ya enrregidn
Impresidn de formas de registro y control
Elabnracién de cartas 1y 2
Entrega del Manual a involucrados
ElaboraciAn del sobre - envio (ler. y 2°esfuerzo)
Elaboracién del sobre -~ respuesta
Elaboracién de la solicitud
Blaboracién del fnlleto promocional

" Elaboracién del recibo

Elaboracién de la pdliza

Elaboracién de tarjetas sobre inflacién
Prueba de la emisién de la solicitud

Prueba de la emisién del recibo

Prueba de la emisién de la pdliza

Definirle la ubicacién fisica al personal
Seleccionar al personal para Mercadeo Masivo
Entrevistar al personal para Mercaden Masivo:
Contratar al personal para Mercadeo Masivo
Prueba del ensobretadeo en Imprenta

Capacitar al personal para Mercaden Masivo
Prueba de procedimimientos en Mercadeo Masivo

+ Elaboracién de programas para computadora

! Elabaracién del audiovisual 50 Plus

Prasentacién del auvdiovisual a ejecutivos
Presentacién del audinvisual a Gtes. y jefes de Grupo
Elabonracidn del material, pldtica ventas

Aviac de pldtica a ventas

Plitica con personal de Ventas

Elaboracién de carta informativa a agentes

Envin de informacién a Agentes

D

A

*..__i_ .GRAFICA DE GANTT CUE MUESTRA LAS Acnyxmms Pamczmws A Dzsmmom
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N~ DEFINICION DE ACTIVIDAD ANemwno~on RS A

34 . Correccién scbre prueba de procedimientos o : l ' » : m
35 Emisién de Solicitud ler. esfuerzo b .
|

36. Prefaracic‘m del paquete primer esfuerzn A [ . ;
37 Envio a correspondencia ler. esfuerze ! ) [

38  Ensobretadn, frangueo y zonificacién ler. esfuezn ! ' , e R
39  Envio de paguete a prospectes ler. esfuerzo, trayecto ; m

40 Recepcién de respuestas de prospectos ler. esfuerzn : ! :
41 - Funcionamiente de Mercadeo Masivn

42 Elabrracién de lista de nuevns aseguradns
43 Emisién de la p&liza y recibe ler. esfuerzo ;
44 Entrega a Correspondencia de pAliza y recibo ler. esfuerzd !
45  FEntrega a perscnal de ventas, de lista de asegurados
46 Emisidn de solicitud 2°esfuerzn | : ' :
47 Preparacién del paquete 2°esfuerzo H ot : '
48 - Envin de paquete 2°esfuerzn a Cnrrespendencia ! ) !
49 Ensobretado, franqueo y zonificacién 2°%esfuerzan . H
50  pepuracién £inal de solicitudes recibidas ler. esfuerzo | i ! |
51 . Envio de paguete a praspectns 2°esfuerzn, trayecto ' ! ! e : . l
52 ' Recepcién de respuestas del paquete 2°esfuerzo : ‘ i :

53  Emisién de pdliza y recibo 2°esfuerzo : : - :
54 Entrega a Correspondencia de pnliza y recibn 2°esfuerzo '
55 Cobrar al asegurade segin forma de pago i

oty e
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Grupo Nacional Provincial -
* av. miguel angel de quevedo 15, mexico 2 dl 1el 5493020

.

Octubre, 1977,

Estimado asegurado:

La gente de edad es la primera nue sufre los despladados golpes de la inflacién,

El valor de los ahorros acumulados perseverantergente y de los planes de
pensién ganados a pulso, se ha visto reducido considerablemente. El seguro de vida que
se compr6 hace diez o veinte afios ya no proporciona la proteccidn que entonces usted
sentfa como necesaria.

Si usted ha tratado de ampliar su seguro de vida reclentemente, entonces sabe
lo dificil —si no imposible— que ello resulta para las personas de edad.

Por ello, La Nacional ha decidido hacer algo al respecto; algo para nuestros
asegurados de 50 afios de edad o mas, Este programa le garantiza el derecho de ampliar
la proteccion de su seguro de vida. . . sin obsticulos de por medio.

Esto es absolutamente cierto, Como asegurado actual y en buenos términos, no
se le puede rehusar a usted el derecho a este extraordinario plan de seguro de vida, sin
importar su estado de salud, siempre y cuando nos envie su solicitud por correo antes
de terminar ei periodo especial de admisién.

Es mas; esta poliza de seguro de vida con valores garantizados le proporciona
beneficlos que nunca se podran alterar y tiene 1a garantia que nunca serd cancelada, sin
importar que tan avanzada sea su edad, siempre y cuando pague sus primas.

./

la Nacional cia de Seguros. S A

Seguros La Provinciol SA




A los 50 afios, ella puede

obtener uma cobertura
desde $ 18,457 hasta...
$110,742.

A los 63 afios, ellos tie-
nen derecho a una co-
bertura desde $7.778
hasta $ 46.668.

A los 53 afios, él puede
gozar de una cobertura
desde § 15,187 hasta...
$91,122.

Hle proporcuona valores garantuzados que sa incrememdﬂ
.- con cada pago de las primas. B Le asegura que usted serd
aceptadu cualquiera que sea su estado actual de saiud o su. FEnt
- historial médico. B3 No puede ser cancelado’ mientras esté al -
corriente en el pago de sus primas. &8 Y las primas de o
$ 52 mensuales: (incluye $ 1,72 de impuestd) por la primera . -
_“unldad; y $ 49 mensuales (incluys $1.43 de impuesto) por cada

unidad adicional, no pueden ser e&evadas }amés. g R .. A los 5B afos, é tiene

’ . : S derecho a una cobertura
;. desde $ 10,968 hasta...
" $65,814.

NO‘HABRA PREGUNTAS SOBRE SU sm.uu
- NO SE LE HARA EXAMEN MEDICO, -
SOLO ENVIE SU SOLICITUD,PARA SER ACEPTADO

Lea sobre los detalles de este axtraardmario plan de svguro en
" las pﬁginas (ntenores

A los 72 afos, ella pue-

de obtener una cobertu.

ra desde $4,300 hasta
. $ 25,800,



ep A esta solicitud
i la envia
mﬁg tar@g_r al

000066

JAST 5 ANGS NAMTAN
PANAMEY © A MATE T : acemo que
CTA 102946 4 VEYIr~ r ¢ - porcionarme 851

: ms mismas corxdam‘fxm‘

Par. favor Corrifs su nombre /o su direcelén si es nenesario

I Persom(s) qul n(csf 54 (e(s) deba pafTAr &
] caso de fallecmnemo {i\pelﬂdo mtema apaliida”
- mmemo- nombm ¥ par 4 ;

Complete en letrs. de molde:

Ocubaﬁiﬁrf i

; Fenhn de Nucumtunto'

TES ano .

anos cumplldoq.
‘Sb D Mascutine 0 Femenina

k—?W\\KW@@*

Su satisfaccion plena
0 la devolucion de su dinero. ¢

Cuando le flegue su pdliza, léala con deteni-
miento. St oasi lo deses, muéstresela a su médico,
a su abogado, a su consejern en materia de seguros,
a su familia. St per cualyuier razdn no esta plena-
mente satisfecho cen s péliza, simplemente re-
grésenosla en los tremta dias sigmentes a la fecha
en que entré en vigw' y le reembolsaremos hasta
el Ultimo centavo que haya pogade de primas, sin
pregunta olguna.

-

cluyo i - pnmer pago, de acuerdu o el vt
Amero:de unidades de seguro que he indicade

esta solicitud. . Entiendo” que mi- pdliza entrard -
N igot: dlaz dfas dospaés qua sea expeorda

AVaa al reverso :.m. ciones pletas sobris-ad ‘_“




da 4 pro-
T, e 85

to:

s : . dia

i - Edad: - afins cumplidos,

5 oo {7} Masculino - I Famenine :
Fl ;
. ., !
1 t
Su satisfaccion plena g
5 .z . :
0 la devolucion de su dinero.
: i
: Cuando le Hlegue su poliza, téala con deleni- !
miento. St asi lo desena, muéstresela a su médico, ;
a su ahogado, a su conseero en matery de Seguros, i
1 a su familia. Si por cudlquier razén no esta plena- !
3 mente satisfecho con 1a poliza, simplemente re- \
i gresetosla en los treinta dias siguientes a ta fecha :
i en giie entro en wigor y fo reembolsaremes hasta i
: el ylttmo centavo que haya pagado de primas, sin 1
pregunta alguna. :
$ §

Inchiyo i “primer pago; do acderdo con e
mero’ de’ unidades. de -segurs quy he Indicads
stistlivitid. Entlende: que il pdliza entrard
fas destids ‘quo sea expedida.

'Fi(ﬁa, dol Ag.ﬁgqy;;do TR vFécha

\ Fverso inatruzciones completas tobre admiiien o este plan, "



NO NECESITA
ESTAMPILLAS

- CORRESPONDENCIA CON DERECHOS POR COBRAR

Los derechos que cause esta pieza serdn pogados
por LA NACIONAL, CIA, DE SEGURDS, S. A.,

en la Administracion de Correos No. 1 de México, D. F.,
Permiso No, 200, de la Direccién General de Correos.

la quonol cnd de Seguros 5 A

- Cargo de la: Admém de Ccrreos No. _1 SR
México‘l D F '

. SERVICIO ORDINARIO

PRIMERA CLASE
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Ingreso anual por primas : $2'260.800 -
. Siniestros y cancelaciones (15%) $ 339,120.00
.Ingresos neto anual " $1'921,680.00

Distribucidn del Ingreso Neto anual:

Comisién (20%) 384,336.00
Gastos de Admén. (20%) 384,336.00
Gastos de adquisicién (50%) 966,840.00
Utilidad (10%) , 192,168.00

Comisién: Agentes, Supervisores de Agentes, Cia.
_ Asesora.
Gastos de Admén: Sueldos del persﬁnal de mercadeo
masivo, papelerfa administrativa, luz, teléfono, etc.
Gastos de adquisicién: Papeleria promociocnal, gag
tos de publicidad, honorarios de la cia. asesora, Costo-
del lanzamiento (correo, nensajeria, pasajes etc.)
Utilidad.- Nivel de utilidad para la cia X.
De acuerdo a lo esperado de respuestas se calculé el pun

to de eguilibrio para el proyecto:

Gastos fijos (realizados) $ 541,295
Gastos variables (realizados) 726,400
Comisiones 271,296
Utilidad

180,864

Total de Gastos y utilidad: $1'719,855
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Una prima promedio mensual de $ 157.00

Prima anualizada promedio de: 1,884.00 :
Célculos:

1884 X = 1,719,855 X= 1,719,855 = 912 solicitudes

1884

A continuacidén, comn parte de la respuesta espe ; : ,:"é

rada se muestran 3 grdficas del comportamiento de las-

. respuestas de la misma campafia en diferentes pafises. : %, ok  '7;
Puede observarse que la grdfica de las respues-

. i
tas en Francia y Holanda son muy similares a la grdfi- .

ca "ideal" de respuestas.

GRAFICA DE RESPUESTAS "IDEAL"
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Se observa que en ei caso de‘Franciafen e; 2°Q§
fﬁerzn se incrementa bastahte la respﬁésta,‘no_asi en- -
la grédfica de Holanda gue muéstra constancia en la res
puesta.

Algo muy importante, es el hecho de gue no exis
tfa experiencia positiva en los resultados obtenidos -
en lanzamientos de "vida 50 Plus" en paises latinog -~

ya que la Unica experiencia con paises latinos era Ita -

- lia en donde resultd un fracaso. Lo anterior acrecenta
ba la incertidumbre en el lanzamiento de "vida 50 Plus"
en México. A ' i

RESULTADOS DE LA CAMPARA "VIDA 50 PLUS" o

No. de solicitudes enviadas: 58,460. z
g Solicitudes del primer esfuerzo 30,815 %
Solicitudes del segundo esfuerzo 27,645

No. de solicitudes aceptadas por prospec

tos: 1568

No. de solicitudes extempordneas: 15

No. de solicitudes rechazadas y enviadas o

a la Cia: 78 ’ !
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No.‘de unidades en total:

No. Sol;

No. Sol. de 1 unidad: 142

'No. Sol. de 2 unldades: 131

3 unidades: 196
4 unidades: 145
5 unidades: 122
6 unidades: 832

No. de unidades promedio por solici

tud:

"71?4i
No. unidades
142
262
588
580
610

4992

4.5

Prima promedio mensual por solicitud: § 225.00

Prima promedio anualizada por solicitudes aceptadas:

$ 4'233,600.00 (aprox.)
Edad promedio de los asegurados: .
No. de hnmbres asegurados: 56%

No. de mujeres aseguradag: 44%

61 afios
878 hombres

790 mujeres

Asegqurados de provincia (73%) = 1144

Asegurados del D.F. (27%) = 424
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En esta gr&fica se muestra una marcada irregula
ridad en la respuesta ademis de un ascenso pronunciado
después de la fecha de cierre.

Lo anterior fud el resultado de todo un esfuer-

‘zo empresarial, dicho resultado se puede y debe califi

carse de MAGNIFICO.

H
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Para finalizar este tema a continuacién se listan
una serie de actividades que se realizaron en la adminig

~ tracién del Proyscto "vida 50 Plus", Algunas actividades

ya .se mencionaron en la grdfica de Gantt pero otras no,-

ya que no se tenian previstas o no ge consideraron de ~--—

tanta importancia.
Recepcidn de Solicitudes.
Registro de Solicitud recibida.
Elaboracién de PAliza.
Elahoracién de Recibos
Armado del paguete de la pdliza
Carta de Bienvenida |
Tarjeta de Ahorro por forma de pago
Recibos l°sellado de.pagado y aviso del 2°recibo

Péliza con condiciones generales y tabla de Valo

res Garantizados
Sobre de Pldstico
Sobre de papel para envio

Hacer expedientes por solicitud conteniendo:

Solicitud

Cartas de los asegurados

Recibos




Lo 142 P
Lo " Envio de paquetes de pélizas

Archivo de rgcibos pendientes de pagb'

| Elaboracién de tarjeta Kardex para registro de 1
S pagos | , ,

Elaboracién de Prdgramas para la Computadora

2 4

Elaboracién de Manuales de Organizacion

Servicio de informacién & los asegurados

Cobranza de los recibos :

o : . |
i ) Pago por Sinlestros i
Pago por cancelaciones !

. §

!

Coordinacién para la entrega de las funciones :

gue les correspondan a las areas funcionales-. j

y i

de la Cia. R

!

i
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