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CAPITULO I 

OBJETIVO. 



Si hacemos una comparaci6n entre el mercado mcxic~no de Seguros 

de hace 20 afios y el actual, 11otarcn1os que 11a tenido un creci
miento pcqucno, el cual no ha sido paralelo al aumento en la 

población econ6micamcntc activa para el caso del Seguro de Vi-

da, y al aumento de establecimientos comcrcin.lcs r casas partic~ 
lares µai·a el caso de Seguro de I11ccndio, por 1nencio11a1· Jo5 ramns. 

¿ Cll,\L HA S 1 DO LA CAUSA? 

En mi opini6n 6sto se ha debido al poco uso de la Mercadotecnia 

en las actividades que desarrollan las Compafilas de Seguros, 

aplicado ya sea a nuevos planes o a la revitalización de los ya 

existentes. 

La presente 1esis tiene por objeto mostrar c6mo pucJc aplicarse 

la Mercadotecnia en los Seguros, lo cual heneficiard al Seguro 

per se,· a la Sociedad, y a la economfa, y dará como resultado 

un crecimiento mayor del ~!creado de Seguros. 

Como objetivo secundario estfi el crear inquietud para el desarro

llo de trabajos futuros sohre este tema. 



CAPITULO II 

CONCEPTOS SOBRE MERCADOTECNIA. 



En todas las empresas la planeaci6n Je las actividades de mercado

tecnia juega un papel muy importante para el lxito o fracaso Je 
dicha organi:aci6n. ¿Pero qu6 es Mercadotecnia? Existen muchas 
definiciones Je este t&rmino, pero en mi opini6n tma Je las mis 
completas es la de John A. HowarJ: 

MERCADOTECNIA ES EL PROCESO l1E: 

JI Identificar las necesidades J~l cliente. 

JI) Conceptual izar estas necesidades en t&rminos Je la capucidad 
de producci6n de una organizaci6n. 

111) Comunicar tal conceptualizaci6n al centro apropinJo d~ poder 
en la organizaci6n. 

IV) Conceptualizar el resultado consecuente en t&rminos Je las 
necesidades del cliente que se identificaron con anterioridad. 

V) Comunicar tal conccptualizaci6n al cliente. 

La finalidad que persigue ln Mercadotecnia es la satisfacción Je 
las necesidades del consumidor. 

Los elementos con que cuenta la Mercadotecnia para estimular la 
venta de sus productos se reducen a cuatro: 

Lugar, promoci6n, producto y precio 

Estas cuatro variables forman lo que se denomina la MEZCLA DE 
MERCADOTECNIA. La alteraci6n de cualquiera de estas variables 
lleva consigo generalmente un cambio en la participaci6n del Mer-

E1 en este punto donde juega un pnpcl Importante el concepto de 
productividad -término tomado de la físic:1-, sobre to<lo en la cva

lu~=i5n de las distintas nltcrnativa~. 
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PRODUCTIVIU~D [S: La proporción entre ventos o hcncficios netos 

(efecto producido) y los gastos de mercadotecnia (energía gastada). 

Las principales razones por las cuales puede aumentar la producti

vidad de In mercadotecnia son: 

a) Incremento en las ventas, proporcionalmente mayor 

que un incremento en los costos de mercadotecnia. 

b) Incremento en las ventas con los mismos costos de 

mercadotecnia. 

e) Incrementos en las ventas reduciendo los costos 
de mercadotecnia. 

d) Las mismas ventas con una reducci6n en lo.s costos 

de mercn<lotecnia. 

e) Reducción en las ventas menor que un descenso para

lelo en los costos de mercadotecnia. 

Una de las diferencias principales del Marketing de bienes Jr con

sumo y el de Seguros radica en la distribución de los bienes y de 

los datos de los cuales se necesita para la planeación, lo cual 

está implícito por el tipo de bien que es el Seguro. 

Toda empresa Je Seguros dabe evaluar su productividad de la merc~

dotecnia cuidadosamente con objeto de planear sus actividades en 

los anos siguientes y maximizar los tres tipos de trahajo (segdn 

Ansoff), que toda empresa descmpcfia: 

El trabajo empresarial. Relacionado con la cr~oción de 

nuevos productos y servicios, la identificaci6n de nue

vos clientes, la forma de hacer mñs atractivos los pro

ductos. 

Lo denominaremos TE 
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Trabajo operacional. Relacionado con la conversión de 

recursos en productos y servicios, 

Lo denominaremos r 0 

l1'JbJjc de in~rcaJotccnia. Relacionado con la venta y 

distribución de productos y servicios. 

u 

Lo denominaremos TM / 
! 

Tsr (trabajo estratégico) 

El trabajo estrat6gico es clave para el desarrollo de la cmprc9n 
ya que su actuación deficiente ocasiona que la empresa sea MIOPICA 
y que por tanto no est6 consciente de las necesldades drl consuMi

dor, lo que ocasiona que las bases sobre las cuales se está pla
neando sean irreales. 

Las cmprcs•s para poder llevar a cabo la planeación de sus acti
vidades de mercadotecnia necesitan cierta información que dcpcnde
r5 d~l sector para el cual vaya a utilizarse. Asi tcn<lr~n1os lo 
siguiente: 

a) Para el Jesarrol1o de productos, precio, selección de riesgos, 
etc. / Información requerida: Cambios en la danabilidad de 
los automóviles, regulación de tráfico, tasas de crimcncs, 
tendencias de morbilidad, tasas de mortalidad. 

b) Para reclamaci6n de siniestros. I Información requerida: Ca~

bio en el costo de materiales y servicios, cambios en el diseno 
de autos, casns, etc. 

e) Para \'cntas. / ~ort'l~j.0n TE.~qrid~: Naturaleza, número y 

ncccsida,ies de los com11radorcs potenciales, grado de com1>cti
tiviJaJ, etc. 



d) Para finan:as. I Información requerida: Cambios en la dispo
nibilidad de capital y costos, niveles de tasas de inter6s. 

e) Para seguridad. I Información requerida: Cambios en la dispo
nibilid:id de Reaseguro, capacidad y precio, tendencias h,acia 
la concentración de riesgos o alejamientos de éstos. 

En base a esta información la empresa de Seguros deberl planear 
el lanzamiento de un nuevo producto y medir su probable impa~to. 
Asimismo la empresa de Seguros debe especificar el mercado a 
explorar, sus relaciones externas con el aml1icnte, los recursos 

requeridos para llevar a cabo sus actividades y resultados finan
cieros deseados. 

Para finalizar este capitulo diremos que todas las actividades 
mencionadas anteriormente están incluidas en los procesos con los 

cuales una empresa busca la rcalizaci6n de sus fines: 

PROCESO LOGISTICO. Trata de la conversión y transferencia de los 
recursos obtenidos del ambiente de la empresa, en productos y ser
vicios que se ofrecen Je regreso al ambiente. 

PROCESO ADMINISTRATIVO. Los insumos son las necesidades que deben 
modificarse del proceso loglstico, y los productos son las accio
nes para cambiar el proceso log!stico. 

El diagrama siguiente muestra la relación entre estos dos procesos. 



NEQiSIDADES 
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- - - - [.> 
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CAPITULO III 

DESARROLLO DE NUEVOS PRODUCTOS. 
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La creación de un nuevo producto en el seguro e• la respuesta 
a las necesidades cambiantes del consumidor lo cual hace nece
sario el desarrollo de los nuevos productos. 

¿Qué se entiende por desarrollo de un producto? 

El desarrollo de un producto es una función de planificación 
que asegura un an5lisis continuo del desarrollo del mercado 
para los productos existentes. Una función que tiende a 
producir versiones mejoradas de productos existentes o nue
vos productos. Esta definición lleva implícita varias pre
guntas como las siguientes: 

¿De dónde venimos? 
¿D6ndc estamos? 
¿D6ndc queremos ir? 
¿C6mo llegar a ese punto? 

Si la respuesta a las preguntas anteriores involticra la 

creaci6n de un nuevo producto el siguiente es un proceso de 
la creación del mismo. 

l. Etapa de Investigación. 
II. Etapa de Factibilidad. 
l!I. Etapa de Realización. 

A la ve: cada etapa estl dividida en varias sub-etapas. 

La etapa de Investigaci6n comprende: 

a) Idea original del producto. 

b) Dirección \farkcting da su acuerdo para el estudio. 
e) El Departamento de Invcsti~aci611, Plunificncidn y 

~fercaJotécnia cfcctíiíl un pre·cstudio y propone su 

soluc16r1 o slJ rcch3:o. 
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en Jn etapa de Factibilidad: 

3 ) La Dirccci6n Jcsig11a un cqt1i¡10 Je co11~epc1011 <le 111·o)·cc

tos constituido por Actuarios, representantes de Jos 
ucp.J.rt.u;1cn1.o JL• l'roJucción, Servicios Admjnistrntivos 
e Informática. Este equipo estudiara las cnracterfs
ticas del producto, la tarificaci6n, el nombre del 
producto y Jos sistemas administrativos con que se 

cuenta. 

b) El Departamento de Investigación, Planificación y Mer
cadot6cnia examina la especificación del producto y 

decide si vale la pena probarlo antes de lanzarlo al 
merca.Jo. 

c) Se acepta o se rechaza el producto definitivamente. 

Fn Jo etapa de Realizaci6n: 

.iJ La Direcc1611 de Marketing analiza el avance del prodt1cto. 

b) El equipo de realización se encarga en si del lanzamien
to del producto. 

Todas las etapas mencionadas anteriormente deben ser respetadas. 

Finnlmcnte diremos que la concepción de un nuevo producto debe 
estar incluida dentro del ?lan Marketing de la Empresa. Todo 
plan que especifique la creación de un nuevo producto debe ton0r 
::~ c~cn:J l3s limitacicne5 del ~ercado y la tasa de inflaci6n 

elevadamente alta a l• que nos enfrentamos hoy principalmente 
p3ra la tar1ii~~~i~:: ¿01 n~evo plan. 



CAPITULO IV 

!NVESTIGACION DE MERCADOS. 
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,-- .. -"l articulo escrito por el Profesor M. L. Muller 

Lutz de Munich publicado por la compañia Suiza de Reaseguros en 

su edici6n No. 3 de 1970 encontramos el siguiente comentario: 

Toda empresa aseguradora tiene 2 objetivos estrechame~ 

te vinculados entre sí: 

I. Obtenci6n de utilidades adecuadas. 

II. Mantenimiento a largo plazo de la empresa. 

Para tal fin debe examinarse si su participaci6n en el 

conjunto del mercado debe ser disminuida, mantenida o aumentada. 

~~r l~ coman el objetivo será un incremento en la capacidad. A 

este respecto es preciso determinar como deberá componerse la -

cartera, si las tarifas son competitivas y a pesar de ello su-

f:cientes, por lo que tiene importancia preponderante no s6lo -

la prima de riesgo, sino también los costos de explotaci6n. 

Para poder llevar a cabo estos 2 objetivos es necesa-

rio que la compañia de Seguros satisfaga las necesidades de sus 

clientes, necesidades muy diversas y evolutivas. La evaluaci6n 

del estado de una lfnea de productos determina las estrate- -

gias a seguir relacionadas principalmente a los nuevos produc--
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tos. Analizaremos la siguiente Tabla (Este tipo de Tabla se 

denomina NORIA): 

~ o 1 2 3 4 

RODUCTO 

A X 

B X 

e X 

o X 

Las fases que se refieren a la vida del producto son: 

FASE º· Es la fase de in vestigaci6n. 

FASE l. Es la fase del lanzamiento. 

FJl.SE 2. ES la fase de desarrollo. 

FASE 3. ES la fase de madurez. La intensidad de las 
ventas disminuyen. 

FASE 4. Declinaci6n. 

Una NORIA como la mostrada anteriormente muestra una -

situaci6n bastante peligrosa ya que casi todos los productos se 
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encuentran en la fase de madurez y de declinación por lo cual 

se hace necesario llevar a cabo una investigaci6n de Mercado 

para saber las necesidades actuales del mismo 

La pr§ctica de la investigación de Mercados es muy an

tigua, él primer conocimiento del uso de llsta* se remonta al a.~o 

de 1380 con la familia Fugler de origen Alemán. Los mie~hros -

de esta familia que estaba, relacionada con la venta internaci~ 

nal de Textiles, se instalaron en capitales estratégieas de 

áquel tiempo y es interesante notar la práctica de ellos de in

tercambiar cartas donde se detallaban las condiciones del co-

mercio y finanzas de los lugares donde se encontraban ae tal -

forma que todos los socios pudieran tomar las decisiones con el 

conocimiento de la situaci6n actual de las cosas. 

Pero, ¿Qué es la Investigaci6n de Mercado? 

Investigaci6n de Mercados es la colecci6n, registro y

análisis sistemático de datos acerca de problemas relacionados

con la comercializaci6n de bienes y servicios. 

Las funciones principales que desempeña la investiga--

* Para reforzar el juicio con base a información. 
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ci6n son: 

!) Proveer de infcrrnnci6n para la toma de decisiones. 

II) Proveer nuevo conocimiento del mercado. 

El segundo punto se refiere a la detecci6n de nuevas -

necesidades que hará necesario el diseño de nuevos ~lanes. Pa

ra detectar las nuevas necesidades en el mercado se requiere la 

recolecci6n de datos para conocer los deseos y gustos de los 

clientes. La obtenci6n de esta informaci6n puede realizarsl-' 

por medio de entrevistas personales,telcf6nicas y encuestas efec 

tuadas por medio de cuestionarios enviados por correo. 

En seguros el método que ha probado ser más efectivo -

e;1 México es el correo sobre todo para la presentaci6n ':":on 

clientes actuales de nuevos servicios. Es por ello que me cen

trar6 en las ventajas y desventajas de este método. 

Entre sus principales ventajds estet:l; 

I) Distribuci6n geográfica más amplia. 

II) Ausencia del sesgo por entrevistador. 

III) Mayor posibilidad del respuesta analítica. 

IV) Ahorro en el tiempo. 

V) Ahorro en costo. 
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Entre las desventajas se encuentran: 

I) Lista con nombres no disponibles 

II) Algunas veces la naturaleza de la investigaci6n -
requiere de un entrevistador experto. 

III) Un cuestionario dema:;iado amplio ocasiona pérd:í.da 
de in ter~s en el tema. 

IV) La tasa ~e NO RESPUESTA pued~ ser muy alta. 

En este tipo de encuesta la constituci6n del cuestion~ 

rio desempeña un papel clave as'L como el tratar de obtener el -

porcentaje, mtis alto de cuestionari.os contestados. 

Las preguntas inclu:!das en una encuesta relacionuda -

con los seguros deberan estar claramente c.nunci.adas. La infor-

m¿ici6n obtc:iiJa permitirá conocer las motivacion~s para 1<1 com-

pra de un bien o servicio. 

Las motivaciones no estan determinadas exclusivamente-

por necesidades f~sicas del j.ndividuo sino que también incluyen 

~ecesidades sociosicológicds las cuales se rcflejvn en sus ~e-

titudcs hacia si mis:no y hacia su ambiente~ 

Por lo general¡ los individuos que adr:!ui.cre11 un 5Cr¡uro-

se clasifican en 2 categor1a~ de acuerdo a 3US caractcr1stic~s: 
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I) FA'l'ALlSTAS. - l'\qucl los que ar11..:¡uiercn Ll:t ~:;0g11~r;- --

sin ana.ljzar. las vent.:::.j.:t.s que ello -

re}"" re sen ta. 

I I) RACIONALISTAS. L-:i::; que adquieren w1 seguro tomando 

en cuenta todos los beneficios que -

ésto les proporciona. 

Por tanto,el concepto MARKETING debe ser ext~n·~i'.~·:1 a -

incluir instrumentos que nos permitan medir las actividades ha

cia los atributos que buscan en su seguro las personus. Con ob 

jeto de aclarur lo anterior se definen los conceptos de ACTITUD 

y ATRIBUTO. 

11.CTITUD.- Un estC!do de comportamiento potenci.11 !1acia 

un atributo de un objeto. 

ATRIBUTO. Una propiedad de un bien ci servicio que lle 

na necesidades ffsicas o sicol6qicas. 

Por ejemplo un atributo del Seguro es la de proporcio

nar seguridad pero hay que evaluar la actitud de mi pOblico ob

jetivo para este atributo. 

El problema en Seguros es la idcntificaci6n de atrib~ 

tos; para la medici6n de una actitud los atributos dcberan ~er

identif icados porque son estos los que evalúa el compr.:idor. El 



proceso que se realiza es: 

Identificación de 

,\tril:utos 

Mcdici6n de que el 

producto tenga el

a tribu to i. 

Se cuenta con 2 técnicas para la identificación de - -

atributos: 

I) Técnicas NO estructuradas. 

II) Técnicos Estructuradas. 

Las t~cnicas No estructuradas se han tomado de la si-

colegia¡ se incluye en ellas las entrevistas en profundidad las 

cuales se conducen por entrevistadores expertos que antllizan -

las ideas relevantes del respondente. Los respondentes pueden

ser entrevistados inr~ividualmente o en grupos. 

Este tipo de entrevistas es bastante utili.zacta por ca~ 

pañías de Seguros Europeas. Se encuentran también entre las -

técnicas no-estructuradas las técnicas proyectivas las cuales -

consisten en est!mul.os vagos o incompletos a los cuales el res

pondente se requiere completar, En este proceso se piensa gue

el respondt":?nte revela dimensiones de actitudes que no podr1a -

ser detectadas por preguntas directas ya seo porque l'-1 ucti tud-
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se localiza en el subconsciente o a que no podta ser revelada -

porque era socialmente inaceptable. Desde mi punto de vista e~ 

tas técnicas son de gran utilidad en los Seguros debido princi

palmente a las motivaciones sicol6gicas que tiene el comprador

de Seguros. 

Entre las técnicas Estructuradas (utilizan métodos e~ 

tadisticos para la identificaci6n de atributos) se tienen: Aná

lisis de Cluster, Análisis del fill:tor Detecci6n de rnteracci6n, 

Automática (AIU) y Escala multidimension11l Nc·-m~Lrica. Se --

explicará brevemente en que consisten cada una de estas técní--

cas: 

I) Análisis del Cluster.- El objetivo principal de -

esta técnica es la agrupaci6n de elementos similares para sim-

plificar análisis. Esta técnica es un término para una colec

ci6n de algoritmos que realizan la funci6n anterior. Un ejem

plo seria agrupar por caracter!sticas a los compradores.de Seg~ 

ros Temporales. Básica.mente esta técnica involucra 2 pasos: Des!!_ 

rrollar una medida de similaridad y un procedimiento para far-

mar grupos. Esto Qltirno se hace en base a los algoritmos de -

computadoras. 

II) Análisis del Factor.- Es un tipo especial de An! 

lisis de Cluster. Su prop6sito es agrupar variables que estcn

altamente correlacionadas. Este modelo supone que las varia- -
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bles observadas (X's) son una combinaci6n de un conjunto de p _ 

factores f's es decir; 

X. = 
1 

+ ••••• + 

Los grupos se determinan examinando las 

Estos valores se denominan ·LOADJNG y son las correla--

ciones entre lils variilbles y el factor. Los principales usos -

de esld lét.:11i1_·d sor1: E11c. ... ,r1trar variaLlt:.: .:::lt.,m::m1P rnrrclacin--

nadas y eliminar. variables redundantes. 

II) Detecci6n de lnt.eracci6n automútica (AID)- Iden 

tifica las caracteristicas de aquel.Jos segmentos del mercado 

con la probabilidad más alta de comprar un producto. 

IV) Escala Multidimensional No-~.étrica.- Esta técni-

ca parte de la base de que los individuos perciben los estímu-

los en términos de su posici6n en un conjunto de atributos. El 

prop6sito de esta técnica es deducir los modelos geométricos 

que usan. El insumo basico es una medida de similaridad entra

pares de objetos. Dado este insumo los algoritmos de esta téc

ºñfCa:tratan de construir modelos geométricos donde los pares -

mSs similares aparezcan cerca y los menos similares separados. 
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Una ve7. identificado los atributos se deberan medir 

las actitudes hacia los mismos. Para realizar esta funcion -

en la investigaci6n de Mercados se hace uso de escalas. se 

análizaran brevemente las m~s utilizadas. 

ESCAL~ DIFERENCIAL SEMANTICA.- Consiste en un par de

Ant6nimos con divisiones que los separan entre ellos. Estas -

divisiones puOOen ser verbales, numerales y grtif icas ejemp: 

¿C6mo describiría usted a la Comp.iñta "X .. ? 

MUY PROG!{t:S n.,'A 1 

AL.GO PROGRESIVA 2 

NI PROGRZSIVA, Ni: 

C011!3C!'l\'.'\DO!V•. 3 

ALGO CONSERVADORA 4 

MUY CONSF:RVADORA 'j 

F.SCALA L1KERT.- En esta escala el respondente indica

que tan de acuerdo o en desacuerdo está con cada e~unciado 

¿Qu!i tan de acuerdo o en desacuerdo esta usted en que la Comp::!_ 

ñ!a "X" es la que paga las reclamaciones más rápido? 

TOTALMENTE DE ACUERDO 

DE Acurmoo 

INSEGURO 

1 

2 

3 



EN DESACUERDO 

TOTALMENTE EN 

DESACUERDO 5 

19. 

ESCALA DE SUMA CONSTANTE. - Esta escala esta gan.:n:c.c 

ultimamente mucha popularidad en la investigación de Mercados -

consiste en que el respondente tiene que dividir una suma cons

tante generalmente 10 6 100 entre 2 6 más est1mulos. ejm: 

Dividn lOO puntos entre las siglli.entcs comp,.fi1as de -

acuerdo a su preferencia. 

A B e ____ _ 

La respuesta a esta pregunta nos da una idea de la - -

imagen de la cual goza la compañ1a. 

Para finalizar esta sección diremos que la selección -

de t~cnicas y escalas dependeran de 4 factores: 

a) La etapa y el tamaño del proyecto de Investigaci6n 

b) La clase de datos que se requiere para efectuar el an~lisis 

necesario que con teste al problema 1.1,:irketing. 

c) Las característic.>s del fostrumento (confiabilidad etc). 

d) Los costos del desarrollo e iniplementaci6n de los instrume~ 

tos. 
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El costo de las técnicas estructuradas es mayor debido 

principalmente al uso del tiempo de <-"Cflll'1tadora. 



CAP!TULO V 

DISEflO Vs. REVITALIZACION DE PRODUCTOS. 
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supongamos que la investigación de mercado realizada muestra que 

existen necesidades no satisfechas por los planes existentes. Es 

en este punto donde se debe tomar una decisión relativa a: 

CREAR UN NUEVO PRODUCTO. 

o 

REVITALIZAR UN Pl{()lJU(.;'1'0 EXIS'l'BN'.rE. 

La rc•:italización de un producto es básicamante el mejoramiento

de una cartera existente de productos por medio de la incorpora

ción en cada uno de ellos de características y opciones especia

les para que estos productos soan más atractivos en el mercado.

La decisión Jo cual do los dos escoger dependerá primordial.mente 

de la rentabilidad que se espere obtener. 

La diferencia esencial entre el desarrollo y la r<;vitalización -

de productos radica en la fuente de información utilizada. Tra

dicionalmente el desarrollo de productos relacionados con los -

Seguros de Vida ha comenzado con el estudio de supuestos actua-

riales tales como: Tasa de Mortalidad, Tasa de Interés, Tasas -

de Caducidad y gastos empleados para establecer el precio del -

producto. 



La revitalizaci6n de productos por otra parte comienza con un 

análisis de las tendencias del mercado y sus necesidades para 

posteriormente convertirlas en sugerencias para la adaptaci6n de 

productos existentes. Si este análisis del mercado descubriera

la necesidad de crear un producto completamente nuevo entonces -

se irnplementar!a el método tradicional de desarrollo de productos. 

Sin embargo, muchas veces tal análisis de mercado ofrecer!a a -

una compañ!a la oportunidad de crear una cartera más atractiva y 

vendible por medios de cambios menores en el producto actual. --

Eje.11plo de estas ideas han sido la introducc;.6n del programa de

riesgos para no-fumadores, el anexo de inflaci6n a las p6lizas -

de seguro de Vida. As!mismo un ejemplo podr!a ser el añadir una

nueva cobertura a la p6liza paguete. 

La gran ventaja de incorporar mejoramiento a productos existen-

tes en vez de des.rrroll.tr producto completamente nuevos es gue no 

reguiere la inversi6n de ;:,ucho tie1:1po ni dinero. Los reguisitos 

para llevar a cabo este proceso son: 

a) Que se tenga una cartera de buenos productos. 

b) Que se cuenten con los recursos administrativos. 

e) t!n equipo de proceso clc d.itos que den el apoyo necesario. 

Independientemente q:ue sea la creaci6n de un nuevo producto o la 

mejora a uno ya existente ,se debe efectuar un análisis de la nin_ 

tabilidad del producto. 
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tos factores que deben evaluarse para seleccionar un nuevo pro-

dueto son: 

I) COMERCIALIZACION DEL PRODUCTO. 

II) DURABILIDAD DEL PRODUCTO. 

III) PRODUCCION DEL BIEN. 

IV) POTENCIAL DE CRECINIENTO PARA EL PRODUCTO. 

un análisis mis profundo de los puntos anteriores nos perrnitirl

seleccionar el plan con más posibilidades de éxito. 

Dentro de la comercializaci6n del producto es necesario evaluar: 

a) La relaci6n con los canales de distr~buci6n actuales, ésto es 

se harl uso de estos canales (agentes, corredores) o se impl~ 

mentarán otros. En productos de consumo la situaci6n 6ptima

es la utilizaci6n de los canales actuales ya que requiere me

nos dnsombolso monetario. En el Seguro ser!a benSfico la ut! 

lizaci6n de nuevos canales para que se tenga mis difusi6n. 

b) La relaci6n con los productos actuales - ¿Es un cornplemento a 

la l!nea presente de productos? Vale la pena recordar que ha 

habido productos cuyos fracasos son debidos a que no encaja-

b.:u1. ~n la línea de productos actuales comercializados por la

compailía. De la misma forma no perdamos de vista el hecho -

que e>:isten asegurados que asocian el nombre do una co1~1pañíü-



e; El pr~.;::.::.- :::-.a p::L"t';a ::-;¡;,y a:ta .:a-..:.sa :::e::.~s ·:er.tas. ::s:;:: ~.:-

d) ~::.~e:e~c~a~:::¿3~.- Ve:: si e! producto es di~erente a los -

Er.~:~ ::;s ele..-::eo.:.::s 3. =or.siderar dentro de ~a durabilidad ~el -

pru.:L1Ct·; est&n: 

po de plan o su de.-:-,ar.da ser.!i tenporal? 

b) ,;.~pliti...:.d del !tercado.-¿ Debido a las caracter!sticas de la -

cobert1.:ra tendrá un ::.e:-cado amplio o restringido? 

esta.;ic~ales o no? 



Los factores más importantes que deberán evaluarse en la pro---

ducci6n del bien son: 

a) Equipo necesario.- Para producir el nuevo plan es suficiente 

el equipo con que se cuenta o resulta imprescindible la adqu!_ 

sici6n de nuevo equipo. 

b) Conocimiento y Personal.- ¿Se cuenta con el conocimiento de-

p:Ji·tc acl pE?rnon:.l J p::ira producir el nuevo producto o es nece

sario la contratación de nuevo personalf 

Finalmenta ol punto importante a considerar en ol crecimiento --

potencial es: 

a) Lugar en el mercado.- ¿Es un plan que llena una necesidad 

presente o es un producto similar que no proporciona riada 

nuevo.? 

La ccrra¡;;ta evaluación de los factores mencionados anteriormente 

permitirá una toma de decisión más adecuada de tal forma que se-

minimicen los riesgos de un fracaso. As1mismo,el Actuario puede 

ayudar en la evaluación de estos factores ya que posee las herr:!_ 

mientas que permiten la cuantificación de los riesgos. 



CAPITULO VI 

PROMOCION DE VENTAS. 
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. 
Cuando se lanza un nuevo producto en la industria del-

Seguro el primer paso es darselo a conocer al agente el cual -

posteriormente lo dará a conocer al consumidor final. 

Existen algunas formas utilizadas para motivar a los -

agentes con objeto de que la Empresa capte m~s primas. Entre -

Ósl.1.s &·~ pueden rn~nci.onar: comisiones m5:::; altas, incentivos --

especiales, viajes al exter.ior. Las medidas anteriores se con-

sideran actividades promocionales. La definici6n de la AMERI--

CAN MARKC:TING l\SSOCIA'rION para PROMOCION DE VENTAS es: 

Aquellas actividades diferentes a la venta personal, -

publicidad, la propaganda que estimulan las compras de los con-

sumidores y la efectividad de los comerciantes tales como exhi-

bidores, presentaciones, exhibiciones, demostraciones y diver-

sos esfuerzos de vent~s no repetitivos fuera de la rutin·a ordi-

naria. 

De hecho el objetivo de la promoci6n de ventas es modl 

ficar un comportamiento y éste se puede aplicar a: 

I) Los consumidores (Asegurables). 



se debe:-3....'1 e:ec tuar eval uac ion~s per i6dicas una vez 

fijad.l las rnetas ¿!1tre lo que se haya obtenido y lo fijado. se 

est.i.'iia que la re.11.tabilidad debe estar asegurada al fin de la 

operación esto es los gastas erogados por la preparaci6n de -

la campañ~ debe:--. Ce estar cubiertos por las t·entas obtenidas en 

el ~nor tiempc posible. La siguiente gr~fica muestra el desa 

rrollo de ventas de un nuevo producto con y sin esfuerzo pr1."lmo

cional. 

sr:; PROllOCION CON PROt!OCION 
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Los gastos promocionales deberan ser incluidos entre -

los elementos para determinar el costo de operaci6n para un -

producto nuevo o existente. La tabla siguiente muestra la de-

terminaci6n del costo para un producto en seguros hacienao una 

analogía con los costos en productos industriales. Dicha Ta-

bla proporciona un medio de realizar an!~isis de la productivi

dad de las variables del Marketing Mix. 

L E N G U A J E 

SEGUROS INDUSl'RIAL 

PRIMA PURA MATERIA PRIMA 

GASTOS GENERALES FABRICACION 

COMISIONES DISTRIBUCION 

GASTOS DE PROMOCION GASTOS DE PROMOCION 

T o T A L T o T A ¡, 



CAPITULO VII 
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Es casi un hecho que en el futuro el mercado de masas

en el seguro sea el que se encuentre en boga superando al canal 

de distribuci6n tradicional que es el de agentes. 

Esto implicar~ el uso de publicidad en los Seguros. 

Las deci3iQnc5 n tomar para un nuevo producto en cuestiones pu

blicitarias incluyen: 

I) ¿Qué anunciar? 

II} ¿Pár~ quien anunciar? 

III) ¿D6nde anunciar? 

El que anunciar es enoontrar los elementos que el con--

sumidor potencial desea escuchar. El mensaje publii::itario en -

~P~~:~os ten<lrta las siouientes cara~tcr~~tic~s: 

a) Ofrecer un beneficio importante al consumidor. 

b) Ser atractivo y agradable. 

c) Ofrecer la mayor informaci5n sobre el tipo de Seguro que se 

anuncia,. 

di Ser siempre positivo en el sentido de destacar la protecci6n 

Y no el riesgo ya que este 01 timo es bien conocido no as1 

el primera. 
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e) Te11er disofio novedoso. 

Un punto clave que debe recordarse es: NO USAR EL TF.-

MOR COMO RECURSO DIRECTO. 

La decisi6n para el quien anunciar dependerá del seg

mento poblacional para el cual este diseñado el producto. En _ 

donde anunciar entraña la selecci6n de medios a utilizar. 

a) Televisión. 

b) Radio. 

e) Peri6dicos. 

d) Revistas. 

En general la selección del medio a utilizar depende

rá del tipo de producto y del alcance del mismo. Debera enten

derse por ALCANCE. 

EL TOTAL DE PERSONAS QUE LEEN, VEN, O ESCUCHAN UN 

MEDIO EN PARTICULAR O UNA COMBINACION DE ESTOS 

DURANTE UN PERIODO DE TIEMPO DADO. 

Actualmente en México la publicidad de Seguros se hace 

en revistas especializadas y hay casos de compañ!as que han utL 

lizado radio y peri6dicos para el lanzamiento de nUC'-'0S pr0duc

tos. Una desventaja de la utilizaci6n de los medios anteriores 
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es que se aumenta la probabilidad de antiselecci6n •. 

Para la empresa de Seguros lo importante es la capta-

ci6n de nuevos clientes. Esto es ¿Motiv6 el anuncio publicit~ 

rio a la compra del Seguro?. La siguiente relaci6n sumariza lo 

anterior: 

Q 
Ventas Nuevos Seguros (Conocimiento debid<.> al anuncio). 

rotC"r.ri al es 

LO más cercano a l que sea dicho cociente mostrara que la 

campaña publi<'itaria ha sido un éxito. En caso contrario im--· 

plicaría un fracaso de la campaña o de los medios uti.l izados. 

Entre las ventajas del Marketing Directo destacan: Es

wia manera a:on6mica de ofrecer p61izas haciendo a la vez con

tacto c:on Wl gran namero ü personas. 

Cuatro elementos claves condicionan el éxito de una -

compañ!a que haga uao del Marketing Directo. 

I) Un producto Simple. 

II) Un precio comp~titivo. 

III) Una oferta cre!ble. 

IV) Un producto efectivamente conercializable. 



Despu~s de l.3. e\'aluaci6n del mercado potencial. y est1 -

maci6n del pr-od;.icto cor..\'"iene probar el proyecto con el pC:'.:ili~o. 

Contar cv~ la ayu.:ia de un experto en Marketing Directo del Seg~ 

ro economiza bast~~te ~iempo y evita muchos errores. El lleva= 

a cabo U.."ia prueba de Mercado es u-i. procedimiento complicado que 

si.Y"l la ayuda de un ccnsultor p~ede llevar buen tiempo~ Entre -

los factores más importa:ttes que deben tomarse en cuenta para -

la elaboraci6n del plan Marketing y el diseño de la prueba del

r.;er.::ad~ estan: 

I) Es~rategia de conr.i..~icaci6n. 

II) Estrategia de Medios. 

l!l) Estrategia de Producto. 

IV) Procedimiento de envío al nuevo cliente de do::u-

me~to tales como: p6lizas, cartas de explicaci6n, 

etc. 

":':·=-=· :-:, a.-:.teri.c!' p,~rece r:uy sencillo pero i.mplica la -

creaci6n de nuevos servicios tales como: Control financiero, si 

:i.iestros y servicies a asequrados. 



CAPITULO VIII 

~-



CAPITULO VIII 

CONTROL. 
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El control es uno de los puntos críticos para una co--

rrecta evaluaci6n la cual se haru en base a los objetivos fija

dos con anterioridad. 

El siguiente cuadro muestra los objetivos tanto cuan;.f 

ta ti vos como cuali ta ti vos que pudieron haberse fijado al prin-

cipio del ejercicio. 

O B J E T I V O S 

1 
1 1 

lc~ANTITATIVOS 1 1 CUALITATIVOS 1 

PRL'IAS: Producci6n . Anulaciones Nuevas Sucursales 

Tasa de cree :í.mien to Publicidad. - -··- -----·--- - ----· 
Castos Promoci6n 

Raz6n de Costo Estudios de Merca-

do 

c~~¡::osic i~n por Ramos Mejora de Instala-

e iones. 

El coi.trol de los resultados obtenidos es efectuado 

a partir de las estadísticas de ventas. Los reportes semanarios 

mensuales, etc suministrado por los vendedores indican las emi-
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siones por sucursal reqión, y zona para todo el conjunto de 

la cornpañ14J. Resulta aconsejable la realizaci6n peri6dica de

cornparaciones de acuerdo a los objetivos fijados. A la vez es

necesaria la elaboraci6n de estados mensuales y acumulados por 

zona qeoqráfica, 11nea de producto y segmento de la clientela -

del cual provenga el pago de primas. 

En relaci6n al nuevo producto es necesario la irnple··

rnenta~i6n comercial que nos permita cornpa~ar OBJETIVOS VS RESU~ 

TADOS; este plan especifica la organizaci6n comercial y las ac

ciones Marketing que deberSn ser realizadas durante el año. 

As1 corno la fijaci6~ de políticas y objetivos comerciales del 

grupo. Deber~ indicar presupuesto de primas, presupuesto de 

gastos y la coordinación de los recursos para la obtenci6n de 

los objetivos y medidas correctivas en caso de desviaciones. 

La relaci6n siguiente muestra si se estan cumpliendo -

los objetivos fijados por la empresa. 

ENTRADAS 

SALIDAS 

PRIMAS 

SINIESTRJS, COMISIONES, GTOS DE ADMON, ETC. 

El cociente anterior deber& ser mayor que uno para que 

la empresa goce de un buen standard. 



Desviaciones muy grandes de los objetivos fijados cue~ 

tionará las bases sobre las cuales se efectuó la planeaci6n, -

por lo que es beneficioso recordar los factores que deberán to

marse en cuenta antes del lanzamiento de un nuevo producto:' 

Siniestralidad esperada del plan.rentabilidad y calidad de la -

cartera que se espera tener ésto podr!a abarcarse en el sector 

interno¡ en el sector externo se dispondrá de datos, económicos 

regionales y nacionales para fijar cuotas de ventas de acuerdo

ª la regi6n asignada al agente. 



CA.P!'l'llLO 1X 
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Una empresa de Seguros desea aumentar su participación en el 

ramo de Incendio en el segmento de Autoservicios/Supermerca· 

dos en la Repdblica Mexicana. 

La compañla cuenta con el nGmero estimado de autoservicios/ 

supermerc~dos por :ona geográfica quedando conformada la di! 

tr~~uci6n de los mismos en la siguiente forma: 

ZONA Nº AUTOSERVICIOS. 

AREA I NOROESTE. 211 

AREA II NORTE. 336 

AREA lII BAJIO. 122 

AREA IV CENTRAL. SS 

AREA V D.F', 336 

AREA VI SURESTE. 82 

En·total hay 1,142 autoservicios en la RepGblica Mexicana. 

La empresa tiene un 30\ de particiaci6n en este segmento con 

lo cu3l capta una prima de 

PARTICIPACION ACTUAL. 
30\ 

zs•ooo,000.00. 

CAPTACION DE PRrnAS. 
25'000,000 

Para obtener esta prima de 25'000,000.00 la empresa tuvo gas· 

tos marketing de: 

CAPTACION DE PRnL.\S. 

25'0ú0,000.00 

.;ASTOS MARKETING. 
Absoluto. • 
3 1 750,000 15 
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Como parte de una estrategia corporativa que persigue obtener 

una mayor participación de mercado la e11presa incrementa sus 

1a1tos marketing para este afto. 

GASTOS MAIU'.ETING ANTERIORES. 
3'750,000.00. 

GASTOS MARIETING PREVISTOS. 
s•ooo,000.00. 

Esta cantidad se distribuye en la sl1ulente forma: 

1) Estudios de Mercado co~ los No Aseauradoa y Aseaurados 

con otras empresas para tener conociaiento de sus dis· 

gustos e inconfonnidades con los altodos actuales de 

operaci6n. 

CANTIDAD EROGADA EN ESTUDIOS • z•ooo,000.00. 

2) En base a la información resultante de los estudios 

anteriores la coapaft!a manda lapriair !olletos publi· 

citarlos que envtan a 101 propietarios o encargados 

de la toma de daci1lones relativa a los se¡uros donde 

10 mencionan 111 ventajas da estar eseaurados con la 

comp•fth. 

CANTIDAD llROliAllA l'OR HIPRES ION 
POJ.l.llTOll l'IJIJl. t CITAR 1 OS, 

3•000,000.00. 

3) Po1tarloraante y ~u•o 1•1undo p110 los a1entes visitan 

• 111 r•r•on•• de 'º' 1ulo1ervlcio• para sondear sus 

lntonchmo d11 101uur111 con 11 co11plfth. 
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Los resultados muestran lo siguiente: 

AREA 

AREA II 

AREA IU 

AREA IV 

ARE.A V 

AllEA VI 

N" AUTOSERVICIOS DISPUESTOS A 
ASEGURARSE co~ LA COMPABIA . X. 

:so 
zo 
Zll · 

·:so 
JO 

..!! 

TOTAL 170 

Del total de autoservicios No Ase¡urados y Aseaurados 

con otras empresas que suman 799 un Zll de ellos piensa 

ahora en ase¡urarse con la compaftla X. 

La pri•a a captar con este 211 adicional asciende a 

S 1s•ooo,oou.oo. 

Los resultados muestran que el aumento en los 1astos 

•arketin1 realizados por la compaftla fueron productivos 

ya que: 

AUMENTO EN GASTOS MARKETING. 

1•2so,ooo.oo 

AUMENTO EN CAPTACIOS Dé PR!)L', 

1 s•ooo,ooo. oo 

Asfmlsmo la participación de mercado en este se,mento 

de la compa~ta a un afto de haberse puesto en marcha la 

estrategia anterior revelan: 



PART!C!PACION ílE~ 
MERCADO. 

TOTAL AUTOSERVICIOS 
ASEGURADOS COMPASIA X 

TOTAL AUTOSERVICIOS 

3 ~. 

2.!.L 44\ 
1. 142 

Por lo que el objetivo que perseguia la compafi!a de 

aumentar su participaci6n de mercado se ha cumplido 

aunado al hecho de que le resultó rentable este aumen-

to. 

Esto altimo puede verificarse observando que los gastos 

en que se incurrian anteriormente representaban un 1 si 

de la captación de prima mientras que ahora representan 

un lZ.5\ de la captación. La tabla siguiente muestra lo 

anterior: 

CAPTACION DE PRIMA 
ANTERIOR ACTUAL ·-

25 1 000 000 40 1 000,000 

15\ 12.5\ 
GASTOS 

3'750,000 5•000,000 

Por lo que la empresa concluye que el uso de la merca

dotecnia le ha reportado beneficios. 



CAPITULO X 

CONCLUSIONES 
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e o N e L u s r o N E s 

Considero que el lanzamiento de nuevos productos en 

los seguros as! como la revitalización de los ya existentes 

seran la base en las cuales se apoyarli el crecimiento esta in-

dustria, por lo que se tendrli que hacer uso de la mercadotecnia 

de tal forma que las necesidades que se detecten en los consumí 

dores actuales o potenciales deberán ser plasmadas en planes 

que las satisfagan. 

Es por ello que se muestra en este trabajo el proceso

involucrado en el lanzamiento de productos desde su concepci6n

hasta su control una vez ya lanzados. 

El respeto a esta secuencia reduce los riesgos de un -

fracaso. 

El Actuario con conocimientos de Mercadotecnia aunado

ª los actuariales y econ6micos jugarli un papel importante en el 

lanzamiento de los nuevos planes ya que tcndr.'.I una \•isi6n mas -

completa del mercado para el cual este diseñando el producto. 
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