,‘,ﬁ'sic'h?i_"&‘.‘&!!‘i?."@

SN &

—:

e ]

Universidad Nacional Anfonomd de Mexico

FACULTAD D= CIENCIAS

ALGUNOS CONCEPTOS SOBRE NUEVQS
PRODUCTOS EN LOS SEGUROS
UN ENFOQUE MERCADOLOGICO

T K S 1§
QUE PARA OBTENER EL TITULO DE :

ACTUARIO

PRESENTA

MARCO ANTONIO VERASTEGUI RAMOS

MEXICO D. F. 1983



e e

Universidad Nacional - J ~  Biblioteca Central
Auténoma de México -

Direccion General de Bibliotecas de la UNAM
Swmie 1 Bpg L IR

UNAM - Direccion General de Bibliotecas
Tesis Digitales
Restricciones de uso

DERECHOS RESERVADQOS ©
PROHIBIDA SU REPRODUCCION TOTAL O PARCIAL

Todo el material contenido en esta tesis esta protegido por la Ley Federal
del Derecho de Autor (LFDA) de los Estados Unidos Mexicanos (México).

El uso de imagenes, fragmentos de videos, y demas material que sea
objeto de proteccion de los derechos de autor, serd exclusivamente para
fines educativos e informativos y debera citar la fuente donde la obtuvo
mencionando el autor o autores. Cualquier uso distinto como el lucro,
reproduccion, edicion o modificacion, sera perseguido y sancionado por el
respectivo titular de los Derechos de Autor.



A MI MADRE:

POR EL APOYO BRINDADO A LO LARGO-
DE MI VIDA SIN EL CUAL NO HUBIERA
SIDO POSIBLE LA REALIZACION DE -
ESTA META TAN ANHELADA.

GRACIAS MAMA.



A LA GRATA MEMORIA DE MI PADRE

A MI HERMANA PATY

A MIS TIAS:

GINA Y AIDE

A LA FAMILIA CORNAZZANI

A MIS AMIGOS:

ARTURO, ROSY ¥ MARICRUZ



DR.

ACT,
ACT.
ACT.

ACT.

A LOS MIEMBROS DE MI JURADO

ANTONIO MINZONI CONSCRTI-DIRECTOR DE TESIS
ROBERTO CANOVAS THERIOT

JOSE MANUEL SEPTIEN H,

RAFAEL NAVARRO SAAD

VICTOR MANUEL SOLIS NAJERA



A LA
UNIVERSIDAD RACIONAL AUTONOMA DE MEXICO



I)

I

IIT)

V)

V)

vI)

VII)

VIII)

IX)

X)

X1)

INDICE

OBJETIVO.

CONCEPTOS S{OBRE MERCADOTECNIA

DESARROLLO T NUEVOS PRODUCTOS

INVESTIGACION DE MERCADOS

DISERO VS REVITALIZACION DE PRODUCTOS

PROMOCION DE VENTAS

PUBLICIDAD

CONTROL

EJEMPLO TEORICO

CONCLUSIONES

BIBLIOGRAFIA

PAG.

29

33

6

40

41



CAPITULO 1

OBJETIVO.



Si hacemos una comparacidn entre el mercado mexicano de Scguros

de hace 20 afios y el actual, notaremos que ha tenido un creci-
miento pequefio, el cual no ha sido paralelo al aumento ¢n la
poblacién econdmicamente activa para el caso del Seguro de Vi-

da, y al aumento de estableccimientos comerciales y casas particu
lares para el caso de Seguro de Incendio, por mencionar dos ramns.

4 CUAL HA S51D0 LA CAUSA?

En mi opinién &sto sc ha debido al poco uso de 1a Mercadotecnia
en las actividades que desarrollan las Compaiias dc Seguros,
aplicado ya sea a nucvos planes o a 1la revitalizacidn de¢ los ya

existentes.

La presente lesis tiene por objeto mostrar cdbmo puede aplicarse
la Mercadotecnia en los Seguros, lo cual heneficiardi al Seguro
per se,-a la Sociedad, y a la economfa, y dard como resultado
un crecimiento mayor del Mercado de Seguros.

Como objetive secundario estf el crear inquictud para el desarro-
1lo de trabajos futuros sobre cste tema.



CAPITULO Il

CONCEPTOS SOBRE MERCADOTECNIA.




En todas las empresas la plancacioén de las actividades de¢ mercado-
tecnia juega un papel muy importante pata el éxito o fracaso de
dicha organizacidn. /Pero qué es Mercadotecnia? Existen muchas
definiciones de este término, pero en mi opinién una de las mis
completas es la de John A. Howard:

MERCADOTECNIA ES EL PROCESO DE:

13 Identificar las necesidades del cliente.

11} Conceptualizar estas nccesidades en términos de la capacidad
de produccidn de una organizacién.

111) Comunicar tal conceptualizacién al centro apropiado de peder
en 1a organizacién.

IV) Conceptualizar ¢l resultado consccuente en términos de las
necesidades del cliente que sec identificaron con anterioridad.

V) Comunicar tal conceptualizacién al cliente.

La finalidad que persigue la Mercadotecnia es la satisfaccién de
las necesidades del consumidor,

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

Lugar, promocibn, producto y precio

Estas cuatro variables forman lo que se¢ denomina la MEZCLA DE
MERCADOTECNIA. La alteracifn de cualquiera de estas variables
lleva consigo generalmente un cambio e¢n la participacién del mer-

Es en este punto donde juega un papel importante cl concepto de
productividad -término tomado de la fisica-, sobre todo en la eva-

luacifn de las distintas alternativas.



PRODUCTIVIDAD ES: La proporcién entre ventas o beneficios netos
{efecto producido) y los gastos de mercadotecnia (energia gastada).

Las principales razones por las cuales puede aumentar la producti-
vidad de 1a mercadotecnia son:

a) Ilncremento en las ventas, proporcionalmente mayor
quec un incremento en los costos de mercadotecnia.

b) Incremento en las ventas con los mismos costos de

mercadotecnia.

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

d) Las mismas veuntas con una reduccién en los costos

de mercadotecnia.

e) Reduccién en las ventas menor que un descenso para-
lelo en los costos de mercadotecnia.

Una de las diferencias principales del Marketing de bienes de con-
sumo y el de Seguros radica en la distribucién dc los bienes y de
los datos de los cuales sc necesita para la planeacién, lo cual
esti implicito por el tipo de bicn que es el Seguro.

Toda empresa Je Seguros debe evaluar su productividad de la merca-
dotecnia cuidadosamente con objeto de planear sus actividades en
los afios siguientes y maximizar los tres tipos de trabajo (segin
Ansoff), que toda empresa desempefia:

- El trabajo empresarial. Relaciecnado con la creacién de
nuevos preductos y servicios, la identificacién de nue-
vos clientes, la forma de hacer mis atractivos los pro-
ductos.

Lo denominarcmos TE
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- Trabajo opecracional. Relacionado con la conversién de

recursos on productos y servicios.

Lo denominaremos TO

lrabaje de mercadotecnia. Relacionado con la venta y
distribucién de productes y servicios.

Lo denominarcmos TM
V4

Tg U T - Tgr (trabajo estratégico)

El trabajo estratégico es clave para ¢l desarrollo dc la empresa
ya que su actuacidén deficiente ocasiona que la empresa seca MIOPICA
y que por tanto no esté consciente de las necesidades del consumi-
dor, lo que ocasiona que las bases sobre las cuales se estd pla-

neando scan irreales.

l.as. empresas para poder llevar a cabo la plancacién de sus acti-
vidades de mercadotecnia necesitan clerta informacién que depende-
ri del scctor para el cual vaya a utilizarse. AsI tendremos lo

siguiente:

a) Para el desarrollo de producteos, precie, selecci6n de riesgos,
etc. / Informaci6n requerida: Cambios cn la dafabilidad de

los automfviles, regulacién de trifico, tasas de ¢rimenes,
tendencias de morbilidad, tasas de mortalidad.

b) Para reclamacidn de siniestros. / Informacién requerida: Cam-
bio en el costo de materiales y servicios, cambios en el disciio

de autos, casas, etc.

¢) Para ventas. / Informacidn requerida: Naturaleza, ndmero y

necesidades de los compradores potenciales, pgrado de competi-
tividad, etc.



[%1]

d) Para finanzas. / Informacién requerida: Cambios en la dispo-

nibilidad de capital y costos, niveles de tasas de interés.

e) Para scguridad. / Informacidn requerida: Cambios en la dispo-
nibilidad de Reascguro, capacidad y precio, tendencias hacia
la concentracidn de riesgos o alecjamientos de &stos,

En base a esta informacién la empresa de Seguros deberd planear
cl lanzamiento de up nuevo producte y medir su probable impacto.
Asimismo la empresa de¢ Seguros debe especificar el mercado a
explorar, sus relaciones externas con el ambiente, los recursos
requeridos para llevar a cabo sus actividades y resultados finan-
cieros deseados.

Para finalizar este capitulo diremos que todas las actividades
mencionadas anterjormente estin incluidas en los procesos con los
cuales una empresa busca la realizacibn de sus fines:

PROCESO LOGISTICO. Trata de la conversién y transferencia de los
recursos obtenidos del ambiente de la empresa, en productos vy scr-

vicics que se ofrecen Jde regreso al ambicnte,

PROCESO ADMINISTRATIVO. Los insumos son las necesidadcs gue deben
modificarse del proceso logistico, y los productos son las accio-

nes para cambiar el proceso logisticeo.

El diagrama siguiente muestra la relacidn entre estos dos procesos.
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CAPITULO III

DESARROLLO DE NUEVOS PRODUCTOS.




La creacidn de un nuevo producto en el seguro es la respucsta
a las necesidades cambiantes del consumidor 1o cual hace nece-
sario el desarrollo de 1los nuevos productos.

iQué se entiende por desarrollo de un producto?

- El desarrollo de un producto es una funcidn de planificacidn
que asegura un anfilisis continuo del desarrollo del mercado
para los productos existentes. Una funcibn que tiende a
producir versiones mejoradas de productos existentes o nuc-
vos productos. Esta definicién lleva implicita varias pre-
guntas como las siguientes:

iDe dénde venimos?

;Dénde estamos?

iDénde queremos ir?

:Cémo llegar a ese punto?

€1 la respuesta a las preguntas anteriores involucra la
creacidn de un nuevo producto el siguiente es un proceso de
la creacidn del mismo.

I. Etapa de Investigacioén.
II1. Etapa de Factibilidad.
ITI. Etapa de Realizacifn.

A la ve:z cada ectapa estd dividida en varias sub-etapas,

La etapa de Investigacidn comprende:

a) Idea original del producto.

b) Direccidn Marketing da su acuerdo para cl estudio.

c) El Departamento de Investigacién, Planificacién y
Mercadotécnia cfectfla un pre-estudio y propene su
soluci6n o su rechazo.



En la etapa de Factibilidad:

a) La Direcccidn designa un equipo dJde concepcién de proycec-
tos constituido por Actuarios, representantes de los
vepartamento de Produccién, Servicios Administrativos
e Informdtica. Este equipe estudiari las caracteris-
ticas del producto, la tarificacidn, el nombre del
producto y los sistemas administratives con que se
cucnta.

b) El Departamento de Investigacibn, Planificaci6én y Mer-
cadotécnia examina la especificacién del producto y
decide si vale la pena probarlo antes de lanzarlo al
mevcado.

c) Se acepta o sc rechaza el producte definitivamente.

En 1a etapa de Renlizacién:

ai g La Direccidn de Marketing analiza el avance del producto.

b) El equipo de realizacifn se encarga en sf del lanzamien-
to del producto,

Todas las etapas mencionadas anteriormente deben ser respctadas.

Finalmente diremos que la concepcibn de un nuevo producto debe
estar inclufda dentro del plan Marketing de la Empresa. Todo
plan que especifique la creacidén de un nueveo producto debe tener
<n cuenta las limitacicnes del mercado y la tasa de inflacifn
elevadamente alta a la que nos cnfrentamos hoy principalmente
para la tarirficac

lol nuevo plan,



CAPITULO IV

INVESTIGACION DE MERCADOS.




i articulo escrito por el Profesor M. L. Muller --

e

Lutz de Munich publicado por la compafifa Suiza de Reasequros en

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

Toda empresa aseguradora tiene 2 objetivos estrechamen

te vinculados entre si:

1. Obtencifn de utilidades adecuadas.

II. Mantenimiento a largo plazo de la empresa.

Para tal fin debe examinarse si su participacifn en el
conjunto del mercado debe ser disminuida, mantenida o aumentada.
ror 1o comdn el objetive serd un incremento en la capacidad. A
este respecto es preciso determinar como deberd componerse la -
cartera, si las tarifas son competitivas y a pesar de ello su--
ficientes, por lo que tiene importancia preponderante no sélo -

la prima de riesgo, 8ino también los costos de explotacién,

Para poder llevar a cabo estos 2 objetivos es necesa--
rio gue la compafifa de Seguros satisfaga las necesidades de sus
clientes, necesidades muy diversas y evolutivasg. La evaluaci&n
del estado de una lfinea 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 NORTIA) 3

FASE
0 1 2 3 4
RODUCTO
A X
B X
C X
D X

Las fases

FASE 0.
FASE 1.
FASE 2.
FASE 3.
FASE 4.

que

Es
Es
Es

Es

se

la
la
la

la

refieren a la vida del producto son:

fase de investigacibn.
fase del lanzamiento.
fagse de desarrollo.

fase de madurez. La intensidad de las

ventas disminuyen.

Declinacibén.

Una NORIA como la mostrada anteriormente muestra una -

situacifn bastante

peligrosa ya que casi tddos los productos se
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encuentran en la fase de madurez y de declinacién por lo cual -
se hace necesario llevar a cabo una investiqacifn de Mercado -

para saber las necesidades actuales del mismo

La prictica de la investigaci6n de Mercados es muy an-
tigua, €l primer conocimiento del uso de &sta* se rowonta al afio
de 1380 con la familia Fugler de origen Alem&n. Los miembros -
de esta familia que estaba, relacionada con la venta internacio
nal de Textiles, se instalaron en capitales estratégieas de - -
Sguel tiempo Y es interesante notar la prictica de ellos de in-
tercambiar cartas donde se detallaban las condiciones del co--
mercio y finanzas de los lugares donde se encontraban de tal -
forma que todos los sccios pudieran tomar las decisiones con el

conocimiento de la situacifin actual de las cosas.
Pero, :¢Qué es la Investigacifn de Mercado?
Investigacibén de Mercados es la coleccidn, registro y-
an&lisis sistemitico de datos acerca de problemas relacionados-

con la comercializacifn de bienes y servicios.

Las funciones principales que desempena la investiga-~-

* Para reforzar el juicio con base a informacibn.



cién son:

II)

El
necesidades
ra detectar

recoleccifn

12.

Proveer de infcrmacifn para la toma de decisiones.

Proveer nuevo conocimiento del mercado,

segundo punto se refiere a la deteccifin de nuevas -
que hara necesario el disefio de nuevos planes. Pa-
las nuevas necesidades en el mercado se requiere la

de datos para conocer los deseos y gustos de log --

clientes, La obtencifn de esta informacifin pucde realizarse --

por medio de entrevistas personales,telefénicas y encuestas efec

tuadas por medio de cuestionarios enviados por correoc.

En

seguros el método que ha probado ser mds cefectivo -

en México es el correo sobre todo para la presentacidén con - =--
P P

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

traré en las ventajas y desventajas de este m&todo.

Entre sus principales ventajas estan:

I)
I1)
111)
V)

V)

Distribucién geogrdfica mds amplia.
Ausencia del sesgo por entrevistador.
Mavoyr posibilidad del respuesta analftica.
Ahorro en el tiempo.

Ahorro en costo.
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I)
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El
necesidades
ra detectar

recoleccibn
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segundo punto se refiere a la deteccién de nuevas -
- . e

quc hara necesario el disefio de nuevos planes. Pa-

las nuevas necesidades en el mercado se requiere la

de datos para conocer los deseos y gustos de los --

clientes. La obtencifn de esta informacifin puede realizarse --

por medio de entrevistas personales,telefénicas y encuestas efec

tuadas por medio de cuestionarios enviados por correo.

En

seguros el método que ha probade ser mis efectivo -

en México es el correo sobre todo para la presentacidn son - =--

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

traré en las ventajas y desventajas de este método.

Entre sus principales ventajas estan:

1)
I1)
III)
1v)

V)

Distribucidn geogrdfica mds amplia.
Ausencia del sesgo por entrevistador.
Mayor posibilidad del respuesta analftica.
Ahorro en el tiempo.

Ahorro en costo.
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Entre las desventajas sc¢ encuentran:

I) Lista con nombres no disponibles

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

ITI) Un cuestionario demasiado amplia ocasiona pérdida
de interés en el tema,

IV) La tasa de NO REGPUESTA puede ser muy alta.

En este tipo de encuesta la constitucifn del cuestiona
rio desempefia un papel clave asf como el tratar de obtener el -

porcentaje, mis alto de cuestionarios contestados.

t.as preguntas inclufdas en una encuesta relacionada -~
con los seguros deberan estar claramente enunciadas. La infor-
macifn obtenida permitird conccer las moltivaciones para la com-

pra de un bien o servicio.

Las motivaciones no estan determinadas cxclusivamento-
por necesidades fisicas del individuo sino que tambifén incluyen
necesidades socliosicoldgicas las cuales se reflejon en sus  ac~

titudes hacia si mismo y hacia su ambiente.

Por lo general, los individuos que adguieren un sequro=-

se clasifican en 2 categorfas de acuerdo a sus caracteristicas:



) FATALISTAS.- Aquellos gue adguieren un seguros —-
sin analizar las ventajas que ello -

representa.

ITI) RACIONALISTAS. L75 que adquieren un seguro tomando
en cuenta todos los beneficios gque -

&sto les proporciona.

Por tanto,el concepto MARKETING debe ser extentidn a -
incluir instrumentos gue nous permitan medir las actividades ha-
cia los atributos gue buscan en su seguro las personas., Con ob
jeto de aclarar lo anterior se definen los conceptos de ACTITUD

y ATRIBUTO.

ACTITUD.- Un estado de cumportamiento potencial hacia

un atributo de un objeto.

ATRIBUTO. Una propiedad de un bien o servicic que lle

na necesidades fisicas o sicolfgicas.

Por ejemplo un atributo del Seguro ¢s la de proporcio-
nar sequridad pero hay que evaluar la actitud de mi pdblico ob-

jetivo para este atributo.

El problema en Seguros es la identificacifn de atribu
tos; para la medici6n de una actitud los atributos deberan ser-

identificados porgue son estos los gue evallla el comprador. El



proceso que se realiza as:

Identificacibn de Medicifn de que el
Atributos [T producto tenga el-

atributo i.

Se cuenta con 2 técnicas para la identificacién de ~ -

atributos:

I) Técnicas NO estructuradas.

Ir) Técnicos Estructuradas.

Las té&cnicas No estructuradas se han tomado de la si--
cologfa; se incluye en ellas las entrevistas en profundidad les
cuales se conducen por entrevistadores expertos gque analizan --
las ideas relevantes del respondente. Los respondentes pueden-

ser entrevistados individualmente o en grupos.

Este tipo de entrevistas es bastante utilizada por com
panias de Seguros REuropeas. Se encuentran tambifn entre las --
técnicas no-estructuradas las técnicas provectivas las cuales -
consisten en estfmulos vagos o incompletos a los cuales el res-
Pondente se requiere completar. En este proceso se piensa que-
el respondente revela dimensiones de actitudes que no podria --

ser detectadas por preguntas directas ya sea porque la actitud-



16.

se localiza en el subconsciente o a que no podfa ser revelada -
porque era soclalmente inaceptable. Desde mi punto de vista es
tas técnicas son de gran utilidad en los Seguros debido princi-
palmente a las motivaciones sicolfgicas que tiene el comprédor-

de Seguros.

Entre las t8cnicas Estructuradas (utilizan m&todos es
tadisticos para la identificacién de atributos) se tienen: AnS-
ligis de Cluster, Anflisis del factor Deteccibn de Interaccién,
Automiitica (AID) y Escala multidimensicnal NKNo-méirica. Se --=
explicari brevemente en que consisten cada una de estas técni--

cas:

I) An&lisis del Qluster.-~ El objetivo principal de -
esta técnica es la agrupacisn de elementos similares para sim—-
plificar andligis. Esta técnica es un t&rmino para una colec-
cién de algoritmos que realizan la funcidn anterior. Un ejem-
plo serfa agrupar por carActerfsticas a los compradores de Segu
ros Temporales. B&sicamente esta tdcnica involucra 2 pasos: Desa
rrollar una medida de similaridad y un procedimiento para for--
mar grupos. Esto (ltimo se hace en base a los algoritmos de --

computadoras.

II) An&lisis del Factor.- ES un tipo especial de Anf
lisls de Cluster. Su prop6sito es agrupar variables que esten-

altamente carrelacionadas. Este modelo supone que las varia- -
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bles observadas (X's}) son una combinacifn de un conjuntc de p -

factores f's es decir:

Xy = lit £, + l'it Fg * eeeee + ltgfp + e

Los grupos se determinan examinando las l's.

Estos valores se denominan LOADING y son las correla--
ciones entre las variables y el factor. Los principales usos -
de esta técnica son: Encuntrar vaeriables altamante ecorrcelacio--

nadas y eliminar variables redundantes.

II) Deteccidn de Interaccifin  automftica (AID)- Iden
tifica las caracteristicas de aquellos segmentos del mercado --

con la probabilidad m&s alta de comprar un producto.

IV) Escala Multidimensional No-M&trica.- Esta técni-
ca parte de la base de que los individuos perciben los estimu--
los en términos de su posicién en un conjunto de atributos. El
propSsito de esta técnica es deducir los modelos geométricos ~-
que usan. El insumo bdsico es una medida de similaridad entre-
pares de objetos. Dado este insumo los algoritmos de esta téc-
‘mica‘tratan de construir modelos geométricos donde los pares =-

mis similares aparezcan cerca y los menos similares separados.



Una vez identificade lus atributos se deberan medir -
las actitudes hacia los mismos. Para realizar esta funcion -
en la investigaciSn de Mercados se hace uso de escalas., Se —=

andlizaran brevemente las m&s utilizadas.

ESCALA DIFERENCIAL SEMANTICA.~ Consiste en un par de-
Ant6nimes con divisiones que los separan entre ellos. Estas -

divisiones puedern ser verbales, numerales y gr&ficas ejemp:

:Cémo describirfa usted a la Compaififa "X"?

MUY PROGRESTVA P §

~

ALGO PROGRESIVA - e s

NI PROGRUSIVA, NI

CONSERVADORA, <. .3
ALGO CONSERVADORA . |
MUY CONSERVADORA .« . 5

FSCALA LIKERT.- En esta escala el respondente indica-

que tan de acuerdo o en desacuerdo est& con cada eaunciado

¢Qué tan de acuerdo o en desacuerdo esta usted en que la Compa

fifa "X" es la que paga las reclamaciones mis r&pido?

TOTALMENTE DE ACUERDO . . . 1
DE ACUERDO e . 2

INSEGURO . .. 3
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EN DESACUERDO - .. 4

TOTALMENTE EN
DESACUERDO PO 5

ESCALA DE SUMA CONSTANTE.- Esta escala esta ganaiiwc
ultimamente mucha popularidad en la investigacifn de Mercados -
consiste en que el respondente tiene que dividir una suma cons-

tante generalmente 10 6 100 entre 2 & mids estimulos. ejm:

Divida )00 puntos entre las siguicntes compafifas de -

acuerdo a su preferencia.

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

imagen de la cual goza la compafiia.

Para finalizar esta seccidén diremos gue la seleccibn -

de técnicas y escalas dependeran de 4 factores:

a) La etapa y el tamafio del proyecto de Investigacifn

b} La clase de datos que se reqiiere para efectuar el andlisis
necesario que conteste al problema Marketing.

€) las caracterfsticas del instrumento (confiabilidad etc).

d) Los costos del desarrollo e implementacifn de los instrumen

tos,
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£1 costo de las técnicas estructuradas es mayor debido

principalmente al uso del tiempo de camputadora.
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CAPITULO V

DISERO Vs, REVITALIZACION DE PRODUCTOS.




Supongamos gque la investigacifn de mercado realizada muestra que
existen necesidades no satisfechas por los planes existentes. Hs

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

CREAR UN NUEVO PRODUCTO.
o

REVITALIZAR UN PRODUCTO EXISUTENTE.

1a revitalizacisén de un producto es bésicamente el mejoramiento-
de una cartera existente de productos por medio de la incorpora-
cibén en cada uno de ellos de caracteristicas y opciones especia-
les para gue estos productos sean mis atractivos en ¢l mercado.-
La decisifn de cual de los dos escoger dependeré primordialmente

de la rentabilidad gue se espere obtener.

La diferencia esencial entre el desarrollo y la revitalizacifn -
de productos radica en i1a fuente de informacifn 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 dei -

producto.
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La revitalizacibén de productos por otra parte comienza con un --
andlisis de las tendencias del mercado y sus necesidades para =--
posteriormente convertirlas en sugerencias para la adaptaci6n de
productos existentes. Si este anilisis del mercado descubriera~
la necesidad de crear un producto completamente nuevo entonces -

se implementarfa el método tradicional de desarrollo de productos.

Sin embargo, muchas veces tal andlisis de mercado ofrecerfa a --
una compaiifa la oportunidad de crear una cartera mis atractiva y
vendible por medios de cambios menores en el producto actual. --
Ejemplo de estas ideas han sido la introduccién del programa de-
riesgos para no-fumadores, el anexo de inflacifn a las pbSlizas -~
de Seguro de Vida. Asimismo un ejemplo podrfa ser el afadir una-

nueva cobertura a la p6liza paquete.

La gran ventaja de incorporar mejoramiento a productos cxisten--
tes en vez de desarrollar Pproducto completamente nuevos es gque nho
requiere la inversifn de mucho tiempo ni dinero. Los requisitos

para llevar a cabo este proceso son:

a) Que se tenga una cartera de buenos productos.
b) Que se cuenten con los recursos administrativos.

¢) Un equipo de proceso de datos gue den el apoyo necesario.

Independientenente que sea la creacién de un nuevo producto o la
mejora a uno ya existente,se debe efectuar un an8lisis de la ren

tabilidad del producto.



Los factores que deben evaluarse para seleccionar un nuevo pro--

ducto son:

1)

I1I1)

COMERCIALIZACION DEL PRODUCTO.

DURABILIDAD DEL PRODUCTO.

III) PRODUCCION DEL BIEN.

Iv)

Un

POTENCIAL DE CRECIMIENTQ PARA EL PRODUCTO.

an&§lisis mis profundo de los puntos anteriores nos permitird-

VseIGCCionar el plan con m&s posibilidades de éxito.

Dentro de la comercializacién del producto es necesario evaluar:

a)

b)

La relacién con los canales de distribucién actuales, ésto es
se haré uso de estos canales (agentes, corredores) o se imple
mentardn otros. En productos de consumo la situacibn Sptima-
es la utilizacifn de los canales actuales ya gue reguiere me-
nos desembolso monetario. En el Seguro serfa benéfice la uti

lizaci6n de nuevos canales para gue se tenga mds difusidn.

La relacién con los productos actuales - ¢Es un complemento a
la linea presente de productos? Vale la pena recordar que ha
habido productos cuyos fracasos son debidos a gque no encaja--
Lan en la linea de productos actuales comercializados por la=-
compaifa. De la misma forma no perdamos de vista el hecho =--

Que existen asegurados que asocian el nombre de una conmpanfa-



a)

b}

e

el producte es diferente a los -

vents en locs productos presentes g Ayudarf o --

perjudicaré & la venta de produltss actuales.?

2 considerar dentro de 12 durabilidad del -

po de plan o su demanda ser§ temporal?

Amplitud del lercado.-; Debido a las caracterfsticas de la ==

cobertura tendri un rercado amplio o restringido?

,~¢Las ventas de este plan serdn-



%}
-

Los factores m&s importantes que deberdn evaluarse en la pro----

duccibn del bien son:

a) Equipo necesario.- Para producir el nuevo plan es suficiente
el equipo con gue se cuenta o resulta imprescindible la adqui
sicién de nuevo equipo.

b) Conocimiento y Personal.- ¢Se cuenta con el conocimiento de-
pavte del personal para producir el nuevo producto o es nece-

sario la contratacién de nuevo personall

Finalmente el punto importante a considerar en el crecimiento --

potencial es:

a) Lugar en el mercado.- ¢Es un plan gque llena una necesidad =---
presente o es un producto similar que no proporciona nada --

nuevo?

La ccrrecta evaluacibn de los factores mencionados anteriormente
permitirsd una toma de decisibn mis adecuada de tal forma que se-
minimicen los riesgos de un fracaso. Asimismo, el Actuario puede
ayudar en la evaluacifn de estos factores ya que posce las herra

mientas que permiten la cuantificacifn de los riesgos.



CAPITULO VI

PROMOCION DE VENTAS,




.
Cuando se lanza un nuevo producto en la industria del-~
Seguro el primer paso es darselo a conocer al agente el cual --

posteriormente lo dard a conocer al consumidor final.

Existen algunas formas utilizadas para motivar a los -
agentes con objeto de que la Empresa capte mis primas. Entre -
dstas se pucden mencionar: comisiones mis altas, incentivos --
especiales, viajes al exterior, Las medidas anteriores se con-
sideran actividades promocionales. La definicién de la AMERI--

CAN MARKETING ASSOCIATION 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 vy diver-
sos esfuerzos de ventas no repetitivos fuera de la rutina ordi-

naria,

De hecho el objetivo de la promocién de ventas es modi

ficar un comportamiento y €ste se puede aplicar a:

I) Los consumidores (Asegurables).




Se deberan efectuar evaluaciones periddicas una vez --

fijada las metas entre 1o gue se haya obtenido y lo fijado. Se

estima gue la rentabilidad debe estar asegurada al fin de la ~-

operacidn esto es los gastos erogados por la preparacién de -

1a campafia deben de estar cubiertos por las ventas obtenidas en

el menor tiempo posible. La siguiente gridfica muestra el desa

rrollo de ventas de un nuevo producto con y sin esfuerzo promo-

cional.

OBJETIVOS

AS

SIN PROMOCION CON PRONOCION
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Los gastos promocionales deberan ser incluidos entre -
los elementos para determinar el costo de operacisn para un --
producto nuevo o existente. La tabla siguiente muestra la de--
terminacién del costo para un producto en sequros haciendo una
analogfa - con los costos en productos industriales. Dicha Ta--
bla proporciona un medio de realizar anilisis de la productivi-

dad de las variables del Marketing Mix,

LENGUAUJE

SEGUROS INDUSTRIAL
PRIMA PURA MATERIA PRIMA
GASTOS GENERALES FABRICACION
COMISIONES DISTREIBUCION
GASTOS DE PROMOCION GASTOS DE PROMOCION
T 0O T A L T 0 T A L




CAPITULO VII

PUBLICIDAD
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Es casi un hecho que en el futuro el mercado de masas-
en el Sequro sea el gue se encuentre en boga superando al canal

de distribucién tradicional que es el de agentes.

Esto implicard el uso de publicidad en los Seguros, =~

Las decisiones a tomar para un nuevo producto en cuesticnes pu-

blicitarias incluyen:

I} ¢Qué anunciar?
11} ¢P&ra quien anunciar?

I11) ¢D6nde anunciar?

El que anunciar es encontrar los elementos que el con--
sumidor potencial desea escuchar. El mensaje publicitario en -

fecuros tendria las siguientes caracter{sticas:

a

Ofrecer un beneficio importante al consumidor.
b} Ser atractivo y agradable.

c

Ofrecer la mayor informacidn sobre el tipo de Seguro que se

anuncia,

a

Ser siempre positivo en el sentido de destacar la proteccién

Yy no el riesgoc ya que este filtimo es bien conocido no asi -

el primero,
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e) Tener discno novedoso.

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

MOR COMO RECURSO DIRECTO.

La

decisifn para el quien anunciar dependers del seg-

mento poblacional para el cual este disefiado el producto. En -

donde anunciar entrafia la selecci®én de medios a utilizar.

a)
b)
c)

d)

En

ra del tipo

Televisibn.
Radio.
Peribdicos.

Revistas.

general la seleccidn - del medio a utilizar depende-

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 TIEMFO DADO.

Actualmente en México la publicidad de Seguros se hace

en revistas

especializadas y hay casos de compaifas que han uti

lizado radio y periédicos para el lanzamiento de nuevos produc-

tos., Una desventaja de la utilizacién de los medios anteriores
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es que se aumenta la probabilidad de antiseleccién..

Para la empresa de Seguros lo importante es la capta--
cién de nuevos clientes. Esto es ¢Motivé el anuncio publicita
rio a la compra del Seguro?. La siguilente relaci6n sumariza lo

anterior:

Ventas Nuevos Seqguros (Conocimiento debidv al anuncio).
Clierte o Poternrciales

Lo mis cercano a 1 que sea dicho cociente mostrard que la
campafia publicitaria ha sido un &xito. En caso contrario im--

plicarfa un fracaso de la campafia o de las medios utilizados.

Entre las ventajas del Marketing Directo destacan: Es-
una manera cconémica de ofrecer p6lizas haciendo a la vez con-

tacto con un gran nfimero Je personas.

Cuatro elementos claves condicionan el &xito de una --

compafifa que haga uso del Marketing Directo.

I) Un producto Simple.
II} Un precio competitivo.
III) Una oferta crefble.

IV) Un producto efectivamente conercializable.
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Después de la evaluacibn del mercado potencial v est:

macidn del producto conviene probar el proyecto con el p&blico.
Contar con la ayuda de un experto en Marketing Directo del Sec:

ro econoniza bastante tiempo y evita muchos errores. EI1 ilevar
a cabo una prueba de Mercado es un procedimiento complicadc gue
sin la ayuda de un consultor puede llevar buen tiempo. Entre -
los factores mis importantes gue deben tomarse en cuenta para -
la elaboracifén del plan Marketing y el disefio de la prueba del-

mercads estan:

) Estrategia de comunicacidn.
I1) Estrategia de Medios.
111} Estrategia de Producto.
V) procedimientc de envio al nuevo cliente de docu--
mento tales como: pSlizas, cartas de explicacibn,

a2tc.

5]
b
[a}

sencillo pero implica la -

creacién de nuevos servicios tales como: Control financiero, sji

niestros y servicics a asegurados.



CAPITULO VIIX

CONTROL .



CAPITULO VIIT

CONTROL .
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El control es uno de los puntos criticos para una co-—
rrecta evaluacién la cual se hara en base a los objetivos fija-

dos con anterioridad.

£l siguiente cuadro muestra los objetivos tanto cuanfi
tativos como cualitativos que pudieron haberse fijado al prin--

cipio del ejercicio.

OBJETIVOS

lCUANTITAT IVOS l CUALITATIVOS

PRIMAS: Produccibn , Anulaciones Nuevas Sucursales
..Ei‘.‘__ ;Z_e Crec?.‘njie_n‘to Publicidad.
Gastos Promocibn
Razén de Costo Estudios de Merca-
do
Composicisn  por Ramos Mejora de Instala-
ciones.

El control de los resultados obtenidos es efectuado -
4 partir de las estadfsticas de ventas., Los reportes semanarios

mensuales, etc suministrado por los vendedores indican las emi-
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siones por sucursal regién, Y zona para todo el conjunto de -
la compaiifds. Resulta aconsejable la realizacién peribdica de~
comparaciones de acuerdo a los objetivos fijados. A la vez es-
necesaria la elaboracifn de estados mensuales y acumulados por
zona geogr&fica, linea de producto y segmento de la clientela -

del cual provenga el pago de primas.

En relacidp al nuevo producto es necesario la imple--
mentacibn comercial gque nos permita compaxar OBJETIVOS VS RESUL
TADOS; este plan especifica la organizacién comexcial y las ac-
ciones Marketing que deberin ser realizadas durante el afio. -
AsY como la fijacibn de politicas y objetivos comerciales del
grupo. Debers indicar presupuesto de primas, presupuesto de =~
gastos Yy la coordinacién de los recursos para la obtencidn de

los objetivos y medidas correctivas en caso de desviaciones.

La relacifén siguiente muestra si se estan cumpliendo -

los objetivos fijados por la empresa.

ENTRADAS - PRIMAS
SALIDAS SINIESTROS, COMISIONES, GTOS DE ADMON, ETC.

El coclente anterior deberf ser mayor que uno para que

la empresa goce de un buen standard.
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Desviaciones muy grandes de los objetivos €ijados cuesg
tionard las bases sobre las cuales se efectud la planeacién, -~
por lo que es beneficioso recordar los factores que deberan to-
marse en cuenta antes del lanzamiento de un nuevo producto:' -~
Siniestralidad esperada del plans rentabilidad y calidad de la -
cartera que se espera tener ésto podrfa abarcarse en el sector
interno; en el sector externo se dispondra de datos, econémicos
regionales y nacionales para fijar cuotas de ventas de acuerdo-

a la regi6n asignada al agente.



CARITULO IX

EJEMPLO TEORICD.
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Una cmpresa de Seguros desca aumentar su participacién en el
ramo de Incendic en cl segmento de Autoservicios/Supermerca-

dos en la Repiblica Mexicana,

La compafiia cuenta con el nGmero estimado de autoservicios/
supermercados por ona geogrdfica quedando conformada la dis

trisucién de los mismos en la siguiente forma:

20NA N° AUTOSERVICIOS.
AREA I NOROESTE. 211
AREA II NORTE. 336
AREA 1IT BAJIO. 122
AREA IV CENTRAL. S5
AREA V D.F. 336
AREA VI SURESTE . 82

En-total hay 1,142 autoservicios en la RepGblica Mexicana.
La empresa tiecne un 30t de particiacifén en este segmento con
lo cual capta una prima de § 25'000,000.00.

PARTICIPACION ACTUAL. CAPTACION DE‘PRI)MS.

30% 25'000,000

Para obtener esta prima de 25'000,000.00 la empresa tuvo gas-
tos marketing de:

CAPTACION DE PRIMAS. SASTOS MARKETING.

Absoluto. ?
25'000,000.00 31750,000 15
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Como parte de una estratcgia corporativa que persigue obtener

uns mayor participacién de mercado la empresa incrementa sus

gastos marketing para este afio.

GASTOS MARKETING ANTERIORES. GASTOS MARKETING PREVISTOS.

3750,000.00. $°000,000.00.

Esta cantidad se distribuye en la siguiente forma:

1

2)

3)

Estudios de Mercado con los No Asegurados y Asegurados
con otras énpresas para tener conocimiento de sus dis-
gustos e inconformidades con los métodos actuales de
operacién.

CANTIDAD EROGADA EN ESTUDIOS = 2°'000,000.00.

En base s la informacién resultante de los estudios
anterjores la compafifa manda imprimir folletos publi-
citarios que envian a los propietarios o encargados
de 1a toma de decisiones relativa a los seguros donde
se mencionan las ventajas de estar asegurados con la

compafifa,

CANTIDAD EROGADA POR IMPRESION 0.
FOLLETOS PUBLICITARIOS, 37000,000.0

Posteriormente y como segundo paso los agentes visitan
® las peraonas de los sutoservicios para sondear sus

intencionas de asegurarse con la compafifa.
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Los resultados muestran lo siguiente:

N°® AUTOSERVICIOS DISPUESTOS A
ASEGURARSE CON LA COMPARIA - X.

AREA 1 30

AREA Il 20
AREA 11I 20
AREA IV ‘30
AREA V 30
AREA VI _40

TOTAL 170

Del total de autoservicios No Asegurados y Asegurados
con otras empresss que su;an 799 un 21% de ellos piensa

shora en asegurarse con la compafifa X.

La prima a captar con este 211 adicional asciende a

$ 15'000,000.00.

Los resultados muestran que el aumento en los gastos

marketing realizados por la compafifa fueron productivos

ya que:

AUMENTO EN GASTOS MARKETING. AUMENTO EN CAPTACION DE PRIM:
1+250,000.00 ~ 15'000,000.00

Asfmismo la participaci6n de mercado en este segmento

de la compadfa a un afio de habcrse puesto cn marcha 1a

estratcgia anterior revelan:



PARTICIPACION DE_

MERCADO.

TOTAL AUTOSERVICIOS
ASEGURADOS COMPASIA X

512

TOTAL AUTOSERVICIOS

1,082 4

Por lo que el objetivo que perseguia la compafifa de

aumentar su participacién de mercado se ha cumplido

aunado al hecho de que le resultd rentable este aumen-

to.

Esto dltimo pucde verificarse observando que los gastos

en que se incurrian anteriormente representaban un 15%

de la captacidén de prima mientras que ahora representan

un 12.5% de la captacién.

La tabla siguiente muestra lo

anterior:
CAPTACION DE PRIMA
ANTERIOR ACTUAL
25'000,000 401000,000
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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CONCLUSIONES

Considero que el lanzamiento de nuevos productos en -
los seguros asi como la revitalizacibn de los ya existenteé -
seran la base en las cuales se apoyard el crecimiento esta in--
dustria, por lo que se tendrd que hacer uso de la mercadotecnia
de tal forma gue las necesidades que se detecten en los consumi
dores actuales o potenciales deberdn ser plasmadas en planes =«

que las satisfagan.

Es por elloc que se muestra en este trabajo el proceso-
involucrado en el lanzamiento de productos desde su concepcidn-

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 econbdmicos jugard un papel importante en el
lanzamiento de los nuevos planes ya que tendrf una visifn mas -

completa del mercado para el cual este disefnando el producto.
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