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INTRODUCCION

El crecimiento de los servicios resulta de suma importancia, cada ejecutivo de cada
compaiiia de servicio debe estar orientado hacia la mercadotecnia y por lo tanto a los
clientes y al servicio. Cuando se cuenta con un departamento encargado de la
mercadotecnia es necesario que cada uno de los colaboradores del departamento ponga en
juego toda su creatividad y conocimientos para el logro de objetivos.

Sin duda la intangibilidad de los servicios es una de las causas por las cuales los ejecutivos
de las compaiias no estan orientados a la mercadotecnia. Cada empresa que quiera
alcanzar sus objetivos de la mejor manera deberd orientar a su personal hacia la
mercadotecnia, clientes y servicios.

La industria de servicios, sobre todo la de servicios profesionales como la de seguros,
requiere que cada uno de los colaboradores de la compaiiia estén orientados al servicio, de
esta manera se lograra una orientacién hacia los agentes de la Compatiia, (clientes externos
también llamados Fuerza Productora o Fuerza de Ventas), hacia el consumidor final (que
también son clientes externos), hacia los comercializadores de los servicios (todas las
personas que  integran el area de ventas o area comercial) y hacia fos clientes internos
(todo el personal de Segrros Atlas.)

El presente trabajo establece un Plan de Mercadotecnia para Seguros Atlas, S.A. basado en
el servicio. Es importante establecer que un plan de mercadotecnia enfocado en el
servicio es: un modelo a seguir, a través de las técnicas de mercadeotecnia, son pasos
mercadolégicos sistemiticos orientades principalmente al servicio del cliente ya sea
directo (Fuerza Productora), al consumidor final (asegurado) o al cliente interno
(colaboradores de las diferentes dreas funcionales de Seguros Atlas, S.A.) Asimismo,
dicho trabajo se trata de un manual a seguir para el departamento de mercadotecnia
de Seguros Adas, S.A., el cual incluye definiciones, propuestas, aplicaciones de casos
especificos para Seguros Atlas, etc.

Para ello se presenta primeramente el Proyecto de Investigacion que incluye:
A) Planteamiento del problema

B) Objetivos: general y especificos

C) Justificacién

D) Metodologia

Posteriormente se presenta el cuerpo del trabajo:
1. Caracteristicas del mercado meta

II. Planeacion y desarrollo del servicio

1Il. Mezcla de mercadotecnia:

o Producto

a Precio

a Canales de distribucion



o Promocion estratégica de los servicios:
*  Relaciones Publicas
»  Promocion de Venta
= Publicidad
=  Fuerza de Ventas

Finalmente se mencionan las Conclusiones y la Bibliografia.

De acuerdo a la experiencia que tuve al trabajar en el area comercial de Seguros Atlas, S.A.
propongo sean implementadas ciertas alternativas de accion, en cuanto al  drea comercial y
a la de mercadotecnia. Dicho punto se encuentra considerado en las Fuentes de
Investigacién de Campo (subinciso ¢: observacion) de la metodologia de este trabajo, inciso
D

Cabe mencionar que en el aspecto del Precio no se hara ningan estudio de como llegar a un
precio determinado para cierto “producto.” Se mencionan aspectos muy generales, ya que si
se detallara este punto, seguramente el tema del trabajo seria de indole actuarial.

Por otra parte, para efectos de la realizacion de dicho trabajo no se consideré necesario
una Investigacion de Mercado, ya que se trata de un Plan Mercadologico, una guia de
accion a seguir,

El presente trabajo se centra en proporcionar una guia practica de accion, porello a
través de éste se encuentran palabras tales como “se debe”, “se puede”, “se sugiere” y
algunas semejantes a éstas. Asimismo, es importante mencionar que no se tiene como
objetivo el obtener datos a través de cuestionanios (investigacion de mercado) los cuales
permitan realizar tareas especificas como la tabulacion de los mismos, graficas, etc. Por lo
tanto esta Tesina cuenta con informacién que ha sido recabada por la via de fuentes

primarias y de investigacion de campo principalmente (ver inciso D, metodologia.)

El interés de dicho trabajo no esti en presentar un estudio estadistico, sino en sugerir
tacticas de mercadotecnia que se deben aplicar para el caso especifico de Seguros Atlas,
SA4. El punto central de la propuesta es complementar las actuales actividades
mercadologicas de Seguros Atlas y proporcionar pasos de accion para el eficiente logro de
objetivos.

Asi pues, los servicios son actividades esencialmente intangibles que invariablemente
satisfacen necesidades. La mercadotecnia de servicios merece especial atencién debido a su
alcance. A veces observamos que clertas empresas venden mas que otras, siendo que éstas
o tienen tan buenos preductos como la competencia, la cual no ha logrado las ventas
esperadas...;por qué? Porque todo radica en que hay empresas que no tan solo saben
vender sus servicios sino que se saben vender asi mismas, aqui es donde comprobamos la
importancia de poseer un eficiente plan mercadolégico.



Afortunadamente Seguros Atlas, S.A. ha reconocido y aceptado la importancia de la
mercadotecnia en sus actividades, asi poco a poco pero con pasos firmes Seguros Atlas
ha establecido su departamento de mercadotecnia, ahora la tarea es que dicho
departamento crezca, se desarrolle y posea una orientacién hacia el servicio, hacia el
cliente (tanto interno como externo), por ello ¢s importante sensibilizar y convencer a
cada uno de los colaboradores de Seguros Atlas en la vital importancia que el servicio
representa para la Compaiia y por consecuencia para ellos mismos.

Por ello es importante que todos los esfuerzos de cada uno de los colaboradores de la
Compafiia se vean encaminados hacia una misma direccion: el servicio al cliente, el cual
traera rentabilidad a la Empresa.

PROYECTO DE INVESTIGACION

A) Planteamiento del Problema

Hoy en dia la mercadotecnia no es tan solo una palabra sino todo un concepto con el
cual muchas empresas, generadoras de bienes y servicios, estin familiarizadas. Por lo
tanto es importante conocer algunas de las muchas definiciones que se le ha dado a la
mercadotecnia, ya que ésta serd nuestra base de la cual partiremos para una mejor
comprension del planteamiento del problema a tratar, asi como el desarrollo del presente
trabajo.

De acuerdo a la definicién de William Stanton Ia mercadotecnia es;

“Un sistema global de actividades de negocios proyectadas para planear, establecer el
precio, promover y distribuir bienes y servicios que satisfacen deseos de clientes actuales y
potenciales.”

Phillip Kotler establece otra definicion de la mercadotecnia y ésta es:

“..aquella actividad humana dirigida a  satisfacer necesidades, carencias y deseos a
fravés de procesos de intercambio.”

Ahora bien, no debemos pasar por alto que la mercadotecnia no empieza una vez que el
producto o servicio se ha producido sino que dicha actividad empieza antes. Se debe tomar
en cuenta que la mercadotecnia tiene que ver con personas, sus ideas, su entorno, etc. El
punto de partida de la mercadotecnia es determinar las necesidades de los seres humanos. 1

1. Fisher, Laura, Mercadotecnia, Mc Graw Hill. México 1993, Pig. 7.
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Entonces la mercadotecnia sera una herramienta Util para la deteccion de las necesidades
para llegar a posicionarse en la mente de los consumidores. Asimismo, la mercadotecnia es
indispensable para establecer buenas relaciones piblicas, sirve para seleccionar tanto el tipo
de promocion que se va a utilizar como el tipo de distribucidn, etc.

Es importante no confundir €l término de mercadotecnia con el de ventas, ni con publicidad,
ni promocion, ni distribucién o precio, ya que estos son parte de un todo, llamado
mercadotecnia,

De acuerdo a la definicion de la catedratica Laura Fisher, la mercadotecnia ¢s una
orientacion administrativa que sostiene que la tarea clave de la organizacion es determinar
las necesidades, deseos y valores de un mercado meta, a fin de adaptar la organizacion al
suministro de las satisfacciones que se desean, de un modo mds eficiente y adecuado que
sus competidores.

De lo anterior podemos destacar lo siguiente aplicaindolo a Seguros Atlas:

a) La Organizacién concibe que su misién es satisfacer un conjunto definido de deseos de
un grupo determinado de clientes.

b} La Organizacidn reconoce que para satisfacer esos deseos se requiere un buen programa
de investigacion de mercados para saber cuales son tales deseos.

¢) La Organizacién reconoce que todas las actividades de la Compafiia que tiendan a
afectar a los clientes deben ser colocados bajo un control de mercadotecnia integrado.

d) La Organizacidn cree que al desempefiar una buena labor para satisfacer a sus clientes le
generard la lealtad de ellos, su preferencia y su buena opinidn, cosas que son
indispensables para alcanzar las metas de la Organizacion. 2

Asi es que, de lo anterior se desprende que la mercadotecnia es mucho mas que una simple
actividad, la mercadotecnia es una filosofia, una forma de pensar, es una actividad hacia la
empresa, hacia el servicio y hacia ef cliente.

Por lo tanto la mercadotecnia se origina desde las necesidades de clientes y prospectos, que
a través de planes y programas bien organizados y controlados alcanzaran la satisfaccion de
dichas necesidades. El objetivo de la mercadotecnia es satisfacer las necesidades de los
consutnidores mediante un grupo de actividades coordinadas que al mismo tiempo,
permita a la organizacién alcanzar sus metas. 3

Es importante mencionar que la definicién de mercadotecnia de productos como servicios
basicamente es la misma.

2, Opcit Pég. 8
3, Idem



Pero no es lo mismo hablar de una mercadotecnia para empresas dedicadas a bienes que una
empresa dedicada a servicios, es por ello imponante mencionar las caracteristicas de los
servicios:

Intangibiidad,

Los servicios son esencialmente intangibles, por lo cual a los clientes les resulta imposible
obtener una muestra {probar, sentir, oir u oler) de los servicios antes de comprarlos. Es por
ello'que la carga se ubica especialmente sobre el programa promocional de la compaiiia,
tactica de mercadotecnia.

La Fuerza de Ventas y el departamento de mercadotecnia necesitan concentrarse en las
ventajas que obtendran del servicio y no del servicio propiamente dicho.

Una compaiiia de seguros puede ofrecer las ventajas del servicio como: Mejorar
los tiempos de entrega de pdlizas y cheques de siniestros (veniaja competitiva
respecto a la competencia) y con ello obtener la preferencia del cliente.

Indivisibilidad

En el caso de seguros no es conveniente separar los servicios y al agente de seguros. Desde
el punto de vista de mercadotecnia, la indivisibilidad significa 2 menudo que la venta directa
es el iinico canal posible de distribucién, y los servicios de un agente no pueden venderse
en demasiados mercados. Esta caracteristica limita asi mismo la escala de operaciones de
una empresa,

na excepcion de la_caracteristica de la indivisibilidad es que el servigio puede ser vendido
por un representante. En el caso de seguros, un agente representa a la compafiia y por lo
tanto ayvuda a promover el servicio que sera vendido por la institucidén que lo produce. 4

Heterogeneidad

Es imposible que la industria o el servicio, e incluso que un agente, estandarice la
productividad total. Cada “unidad” del servicio es de algin modo diferente a otras
“unidades” de él. En las empresas de servicio se corre el riesgo que no siempre se de la
misma calidad de servicio para todos los clientes, de hecho frecuentemente resulta dificil
juzgar la calidad de un servicio.

4. STANTON, William. Fundamentos de mercadotecnia. Mc Graw Hill. México 1989, Pip, 549.



En consecuencia, las empresas de servicios han de prestar mucha atencion a la etapa de
“planeacién del producto” en sus programas de mercadotecnia. Desde el principio la
gerencia tiene la obligacion de hacer lo posible por asegurar la continuidad de la calidad y
mantener altos niveles de control de calidad.

Caducidad de la demanda

Los servicios muestran gran caducidad, y no es posible almacenarlos. La generalizacion
anterior admite excepciones. En los seguros de vida, gastos médicos y dafios (casas,
empresas, etc.) el servicio se compra, pero lo retiene la compaiiia de seguros (el vendedor)
hasta que lo necesite el comprador (asegurado o dependiendo el caso el beneficiario.) Esta
relacidén constituye una clase de almacenamiento. §

Resulta importante saber que no siempre los ¢jecutivos de las compaiiias de servicios han
tenido una orientacidn a la mercadotecnia y por lo tanto tienen cierta desventaja respecto a
los ejecutivos de las compaifiias de productos en cuanto a la aceptacidn del concepto de
mercadotecnia y es por ello que debe adoptar los métodos de promocién estratégica del
servicio y otras técnicas de la mercadotecnia.

Pueden sefialarse dos de las causas por las cuales no se tiene una adecuada comercializacion
de los servicios: falta de orientacion a la mercadotecnia y sin duda la intangibilidad de los
servicios ocasiona mas problemas de la mercadotecnia para los vendedores de servicios que
para los de productos. 6

Por lo tanto debemos empezar por mencionar que una de las responsabilidades prioritarias
del area comercial de Seguros Adas, S.A. es brindar una excelente imagen de la Compaiiia
ante los agentes, clientes y prospectos. Por ello resulta de gran importancia que cada
ejecutivo sea un verdadero comercilalizador de los servicios, ademas que es fundamental que
cada uno de ellos se considere asi mismo como un hombre o mujer de negocios.

Hablando especificamente de compaiiias aseguradoras, tenemos que Seguros Atlas, S.A.
Empresa por demas sélida y con un respaldo de mas de 55 afios de experiencia en el medio
asegurador, posee un lugar privilegiado dentro de las aseguradoras medianas, (Estadistica
AMIS, Asociacibn Mexicana de Instituciones de Seguros, Cuarto Trimestre septiembre de
1999, Total General de Primas Directas.)

De igual forma un interesante punto a tratar radica en el hecho de que a los gjecutivos no se
les ha encaminado ni orientado en cuanto a dos puntos de suma importancia;

5, Opcit pag. 550
6, Opcit. Pdg. 551



1. iQué es la mercadotecnia? y
2. 5u importancia en el éxito de la Compailia.

Tomando en cuenta que frecuentemente se confunde et término de venta (y no asi con los
términos de producto, plaza o distribucion, precio o promocién) con el de mercadotecnia,
vale la pena aclarar que la mercadotecnia no es sinénimo de venta. “El concepto de venia
se inicia de los productos ya existentes en la empresa, y su funcion estd relacionada con la
venta y la promocion con el fin de estimular un volumen productivo de venias.” 7

Como ya hemos mencionado este concepto difiere ampliamente de la mercadotecnia por lo
tanto es adecuado que cada compafiia aseguradora posea su propio departamento de
mercadotecnia. Hasta hoy en dia Seguros Arlas, S.A ha alcanzado de una forma adecuada
sus metas “satisfaciendo las necesidades de seguridad de sus clientes, brinddndoles
coberturas idoneas mediante el disefio de alternativas y adaptaciones especificas en cada
caso.” 8

Es importante mencionar que la comercializacion de los servicios ha estado a cargo de la
Direccion Comercial que reportaba a la ex-Direccion Ejecutiva, ahora Direccion Ejecutiva
Coordinadora. Asi es que, se han hecho buenos esfiterzos por comercializar cada uno de los
servicios o que a su vez se ha reflejado en resultados satisfactorios. Seguros Atlas ha
establecido su 4rea de mercadotecnia por lo tanto  es conveniente que todos los esfuerzos,
que se habian hecho hasta ahora por parte del 4rea de ventas respecto a la comercializacidn
de los servicios, estén concentrados en esta area funcional, fos cuales deben ir de la manc
con la mision de la Compafiia.

En sintesis el problema radica en que Seguros Atlas debe estructurar para su
departamento de mercadotecnia un huen plan mercadolédgico el cual marque las pautas
de accion en cuanto a la deteccion y satisfaccion de necesidades de servicio del cliente, asi
como para establecer una eficiente mezcla de mercadotecnia; ya que a través de dicho

plan, el cual debe estar bien organizado, permitird a la Empresa alcanzar de una manera
mas eficiente sus objetivos.

B) Objetivo

Seguros Atlas, S.4. al percatarse de 1a necesidad de un 4rea especializada en mercadotecnia,
la cual ayude al logro de los objetivos, se ha visto en la tarea de crear y organizar dicha area
y para ello se proponen los siguientes objetivos.

7. Idem
8. SEGUROS ATLAS, S.A. La empresa a la medida. Manual Corporativo, 1994. Pdg, 1.



Objetive General

Establecer un plan de mercadotecnia acorde a las necesidades de Seguros Atlas, que esté
encaminado a lograr una auténtica mezcla de mercadotecnia, asi como difundir en el
mercado meta su buena itmagen, prestigio y solidez, y llegar a ser la primera opcion de
aseguramiento para la Fuerza Productora.

El objetivo no es llegar a ser la compafiia mas grande, pero si la que tenga el tamaiio preciso
para brindar el mejor servicio al cliente.

Objetivos Especificos
.
1. Identificar las fortalezas y debilidades asi como las oportunidades y amenazas de la
Compafiia, ubicando de esta manera el escenario actual de Seguros Atlas.

2. Implantar una filosofia mercadoldgica que permita €l adecuado (sano) funcionamiento ¢
interrelacion entre las diferentes dreas funcionales y la eficiente comercializacion de sus
“productos.”

3. Crear e impulsar en cada miembro de la organizacidn una filosofia encaminada hacia una
excelente actitud de servicio tanto para los clientes externos, con el fin de ganar su
lealtad, generarla y mantenerla segin sea el caso; como para los clientes internos,
baséndose stempre en los valores de la Compailia.

4. Desarrollar tacticas de posicionamiento asi como de servicio, logrando que Seguros
Atlas tenga una fuerte y continua penetracioén en el mercado.

5. Establecer tacticas encaminadas a un real posicionamiento en la mente de los
consurnidores siempre orientada al servicio.

C) Justificacién

Muchas compaiiias aseguradoras se han percatado de la importancia de implantar planes y
programas mercadologicos obteniendo con ello mayores resultados. Para ello, en este

trabajo se plantean los beneficios que brinda la implantacién de una eficiente
mercadotecnia.

En cuanto a las politicas de Seguros Atlas, tenemos el caso de la publicidad, en este rubro
especifico la Compafifa prefiere mantenerse al margen en cuanto a la publicidad pagada
(radio, television, etc.) ain cuando se ha hecho algiin tipo de publicidad por radio. Seguros
Atlas tiene como premisa que la mejor publicidad es aquella que va de “boca en boca”, es



decir, cuando los asegurados tienen la plena confianza de recomendar a la Compaiia. sin
embargo tampoco no ha pasado por alto la publicidad en periddicos y revistas
especializadas.

En el presente trabajo se propone incursionar en la publicidad pagada. Resulta importante
destacar los Valores de la Empresa, para que el plan de mercadotecnia vaya de la mano con
éstos, asi como con la Mision de Seguros Ailas, 8.A. A continuacion se menciona la Mision
y los Valores de la Empresa.

Misitn

Seguros Atlas, S.A. tiene como razén de ser proporcionar a la sociedad, por una
contraprestacion econdmica de sus servicios que cubran sus necesidades de seguridad ante
los imprevistos que atenten contra su patrimonio y su vida, proporcionandole coberturas
idéneas a la situacién particular, brindandole atencion amable, oportuna y eficaz, dando un
servicio personalizado y de calidad en el mercado. Logrando en este proceso la realizacion
y satisfaccion de los empleados y de los agentes que la conforman; contribuyende con esto a
la estabilidad v desarrollo de la Compaiiia y de nuestro Pais, de tal manera que juntos
formemos: * La empresa a la medida.”

Valores

o Espiritu de Servicio. Dar lo mejor de nosotros mismos es la tnica forma de satisfacer
plenamente las expectativas de nuestros clientes, tanto internos como externos y de
nuestros colaberadores.

e Justicia. Buscar objetiva e imparcialmente la verdad, para otorgar a cada quien lo que le
corresponde.

¢ Responsabilidad. Todos debemos tener el compromiso de actuar decididamente dentro
de nuestro ambito de influencia, haciendo todo aquello que contribuya al logro de los
objetivos de la empresa.

e Honestidad Dar un trato ético a nuestros clientes, crea un ambiente de conflanza y
preferencia por nuestra compaiiia.

o Productividad. Utilizar siempre los recursos con la maxima efectividad y cuidado,
evitando desperdicios y consumos superfluos.

e (Creatividad. Fomentar un ambiente donde la libre expresién de ideas y opiniones
propicie la innovacion y el desarrotlo.



“Poner en practica estos valores entre todos, nos llevard a disfrutar el trabajo con
entusiasmo y satisfaccion.”

A pantir de este enfoque se puede realizar un estupendo plan de mercadatecnia, el cual
llegue a crear una adecuada mezela de mercadotecnia.

En cuanto a este punto, como ya se habia mencionado, en esta Tesina no se tratara el precio
de cada uno de los diferentes productos que Seguros Atlas ofrece, ya que éste no se enfoca
al precio sino al servicio. Vale la pena sefialar que ciertamente el precio se rige, entre
otras cosas, de acuerdo a: la competencia, la siniestralidad, las leyes de la oferta y la
demanda, etc. ademas que el precio de las pélizas de cada ramo varia de acuerdo a las
necesidades de proteccion (coberturas) que requieran los clientes.

La meta del presente plan es establecer una mejor comercializacién de los servicios asi como
mostrar la importancia y los beneficios consecuentes en brindar un mejor servicio al cliente,
establecer pautas de accién para brindar dicho servicio e impulsar y generar el cambio en
cada uno de los integrantes de la Empresa, para que de esta manera se difunda, ain mas, el
buen nombre y prestigio de Seguros Atas, S.A.

D) Metodologia

El presente trabajo pretende plantear ciertos lineamientos y pautas dirigidos hacia un exitoso
plan de mercadotecnia, que de acuerdo a las necesidades de comercializacion de Seguros
Atlas, S.A. se obtengan eficientes resultados encaminados hacia tres direcciones:

1) Consumidores finales y clientes.
Cubrir total y permanentemente las expectativas de servicio y seguridad de los

consumidores finales y de los agentes asi como la satisfaccion de sus deseos y
necesidades.

2) Colaboradores de Seguros Atlas, S.A.
Crear una mas fuerte responsabilidad y compromiso en cada miembro de la
Organizacion al brindar un mejor servicio asi como una plena identificacion con los

valores de Seguros Atlas, S.A. lo que lleve a la busqueda incansable de! cumplimiento
de la Misién.

3) Medicién de resultados.
Obtener resultados susceptibles de ser medibles, los cuales se reflejen en los estados

financieros de la Empresa asi como en documentos de validez oficial, tal es el caso de la
estadistica AMIS.
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Asi es que, en términos generales se esta planteando una guia de accion documentada tanto
por fuentes primarias, secundarias y de campo.

Fuentes de Investigacion Documental.

a) Primaria.

* Bibliogrifica.- Consulta de libros relacionados con la materia de estudio e investigacion,

¢ Folletos.- Todos aquellos relacionados con la promocion y publicidad de Seguros Atlas,
SA.

s Documentos.- Todos aquellos encaminados al tema que sirvan como herramienta para
¢l desarrollo del mismo.

b) Secundaria
e Apuntes y Manuales.- Se tomard en cuenta manuales especializados en seguros asi
como diversos apuntes.

c) Fuentes de Investigacion de Campo
e Observacién.- Obtener informacion relevante y precisa a través de la técnica de la

observacion.

+ Empirica- Encaminar el presente trabajo de acuerdo a mi experiencia obtenida al
estar colaborando en el area comercial de Seguros Atlas, 5.4. )

e Internet.
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I. CARACTERISTICAS DEL MERCADO META

Antes de proceder a la elaboracion dei plan de mercadotecnia, es necesario establecer cual es
el mercado meta de Seguros Atlas, S.A., para ello es importante mencionar un concepto de!
mercado meta. .

“El mercado meta es un grupo de clientes ya sean personas fisicas o morales a quienes el
vendedor (Seguros Atlas) se propone dirigir sus esfuerzos de mercadotecnia.”

Para poder hacer un analisis del mercado meta es necesario valuar las oportunidades de que
dispone la Compaiiia, y para ello se requiere, primeramente, de un panorama general de los
factores que pueden afectar al mercado. Pero antes de pasar a dicho punto es importante
mencionar las partes que componen a un mercado:

1. Las personas u organizaciones
2. Supoder adguisitivo y
3. Sudeseo de gastar.

Factores que afectan al mercado

Factores Ambientales.

Estos factores son capaces de afectar el plan de mercadotecnia. Por ello es necesario
conocer los factores ambientales que influyen en el éxito de este sistema. Enseguida se
mencionan algunos ejemplos acerca de las condiciones externas que afectan a Seguros Ailas
al Uevar a cabo su plan de mercadotecnia:

Amenazas

> Los cambios regionales de la poblacion que pueden afectar el poder econdmico de los
Estados en donde se encuentran las diferentes oficinas regionales e incluso la oficina
matriz.

» El avance tecnoldgico, principalmente de la computacién cambia drasticamente la vida
de Seguros Atlas, si la Empresa no estd bien preparada ni equipada esto constituira un
serio problema.

» La competencia, la importante participacion de las compafiias tanto nacionales como
extranjeras en el mercado asegurador.



.

» Lainestabilidad econdmica, social y politica, que atraviesa el pais.

% En cuanto a las condiciones econdmicas. La gente no es el Gnico elemento que
constituye a un mercado también lo forma el tener dinero y el estar dispuesto a
gastarlo, en este caso en la compra de un seguro. Por ello el ambiente econémico es
de vital importancia en el sistema de mercadotecnia.

En cuanto a la poblacion econdmicamente activa del pais, ;son todos ellos
econémicamente capaces de pagar unseguro? Y ademas ;tienen el deseo o se
han dado cuenta de la necesidad de invertir en la compra de un seguro?

> Factores sociales y culturales. Estos dos factores tienen cierta complejidad, ya que
son cambiantes y por lo tanto las tareas en un sisterna de mercadotecnia aumentan &
medida que los patrones culturales cambian. Los factores culturales cambian con el
tiempo, asi es que las personas encargadas de la mercadotecnia deberan estar
siempre alertas ante cualquier cambio por minimo que parezca, algunos de estos
cambios pueden influir en el comportamiento de compra para un seguro, y son:

¥ Calidad de vida.

%> Grado de confianza o desconfianza en las instituciones y en el gobierno
mismo.

» Comportamiento de las estadisticas de siniestros: automovilisticos (dafios
materiales y robo por ejemplo), siniestros de vida, nimero de reclamaciones
de gastos médicos, etc.

¥ La cultura de seguros que existe en nuestro pais. Se tienen grandes retos para
proteger dia a dia un nimero mayor de clientes.

¥ Factores politicos y legales, Seguros Atlas tendra que tomar muy en cuenta estos
factores para que pueda establecer un adecuado y eficaz plan de mercadotecnia,
algunos de estos factores son los siguientes:

> Politica monetaria y fiscal.

¥ Leyes sociales.

¥ Relaciones gubernamentales con el sector privado.

¥ Legislacién relacionada especificamente con la mercadotecnia.

Un ejemplo claro de este factor es ¢l SUVA (Segure Unico de Vehiculos

Automotores, que finalmente fue suspendide por parte de las autoridades
del Gobierno del Distrito Federal.)
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Oportunidades

Todos estos aspectos forman parte del ambiente externo de la mercadotecnia, lo cual
representa grandes retos para los ejecutivos de cualquier compaiiia.

Por lo tanto el sistema de mercadotecnia de Seguros Atlas ha de operar dentro del marco de
referencia de las oportunidades y fortalezas que constituyen €l entorno del sistema.

Es importante aclarar que las oportunidades no suelen estar bajo el control de Seguros Atlas.
Asimismo, dichas oportunidades se clasifican en dos importantes rubros:

a) Microfactores ¢ microambiente '
b) Macrofactores
a) Microfactores

En este aspecto vemos dos factores ambientales externos que forman parte del sistema de
mercadotecnia de Seguros Atlas, S.4.

> Mercado
¥ Agentes (intermediarios.)
Mercado. Es una de las partes mas importantes de la mercadotecnia ya que de acuerdo a sus

necesidades se enfocaran los esfuerzos de la mercadotecnia.

Agentes, Son los canales de distribucion entre la Compaiiia y el consumidor final, asimismo
son especialistas en el campo de la venta de seguros.

b) Macrofactores.

En este punto podemos identificar los siguientes:
1. Demografia

2. Tecnologia

3. Legislacion,

15



1. Demografia.

Como es de nuestro conocimiento la demografia es el estudio estadistico de la poblacion
humana y su distribucion. Entonces, para realizar un plan de mercadotecnia para Segnros
Atlas, S.A. la demografia es un area de especial interés puesto que la gente constituye al
mercado. Por lo tanto representa una oportunidad porque se amplian las posibilidades de
comercializar los servicios ante un niimero mayor de consumidores.

2. Tecnologia.

Cada vez se inventan nuevos procesos, técnicas, aparatos, etc. para hacer mas efectivo y
eficaz las labores de un sistema. El factor tecnolégico es realmente importante ya que €ste
es determinante para la competitividad de Seguros Atlas. Los resultados de los adelantos
tecnolégicos saltan a Ja vista cuando estos son controlados eficientemente ya que pueden ser
tan utiles como la Empresa lo quiera. A medida que Seguros Atlas logre hacer eficiente cada
proceso y sistema estard a la vanguardia en tecnologia, lo cual se reflejara en el rapido y
efectivo servicio que requiere y necesita cada uno de {os agentes de la Compatiia.

3. Legislacion.

Leyes, reglamentos, codigos, etc. que regulan la actividad aseguradora y que desde este
punto de vista pueden ser oportunidades.

Fortalezas

Las fortalezas se refieren a las ventajas que Seguros Atlas tiene como Compaiiia, es decir,
son variables dependientes que estan en completo control de la Empresa.

Dentro de sus fuerzas podemos mencionar que en ellas también se debe encontrar el
Sistema de Informacion de Mercadotecnia (SIM.)

En cuanto a éste y de acuerdo a lo que establece la Catedratica Laura Fisher, en su libro
“Mercadotecnia”, pedemos decir que el SIM es “la recopilacion de informacion regular y
planeada por medio de procedimientos y métodos para que pueda utilizarse en la toma de
decisiones de la mercadmtecnia.” Es decir el departamento de mercadotecnia se tendra que
equipar con esta herramienta de trabajo para asi completar sus fortalezas como Compafiia.

Como ya dijimos dichas fuerzas son inherentes a Seguros Atlas. Como ejemplo podemos
mencionar algunas de ellas:
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» Juntas semanales entre los ejecutivos, gerentes y la direccion comercial.

» luntas de planeacion, las cuales se realizan entre las diferentes direcciones de las  areas
funcionales asi como de la Direccién General,

¥ Revision de avances de dichas juntas.

v

Establecimiento de reglas y politicas.
% Platicas de actualizacion, de los diferentes productos, para la Fuerza Productora.

> Accesibilidad a funcionarios y a los altos ejecutivos, tanto para el personal que labora en
la Empresa como para los agentes de la misma.

".’

Conocimiento de la Competencia.

La competencia es un elemento por demas importante en ¢! plan mercadolégico para
Seguros Atlas. Es importante que todo ejecutive deba reunir conocimientos del
mercado y vigilar las actividades mercadolégicas de la competencia. Es por elio
importante conocer el tipo de competencia que se ha de enfrentar (Benchamarking.) Asi es
que, el conocer a la competencia es un punto esencial. Dado que la competencia puede ser,
sino se conoce y se toma las medidas pertinentes, altamente peligrosa (amenaza) por ello es
necesario anticiparse a ella, y ademas proporcionar siempre un oportuno y eficiente servicio
a los clientes y nunca olvidarse de la calidad que éste debe tener, lo cual representa un gran
reto para cada miembro de Seguros Atlas, S.A.

Conocer a la competencia_es extremadamente Otil (tactica) ya que asi Seguros Atlas se
anticipa a ella {estrategia,}

Por otro lado es importante tener en cuenta {os aciertos y errores de la competencia ya que
esto dard un factor de aprendizaje, asimismo es necesario conocer sus fortalezas y
debilidades (factores internos que influyen en la empresa), asi como sus oportunidades y
amenazas (factores externos que influyen en ella). Debilidades, Amenazas, Fuerzas y
Oportunidades (DAFO.)

A continuacion se presenta una lista de las compafiias aseguradoras de acuerdo a sus Primas
Directas. Dicha lista es de acuerdo a la informacién de l!a Estadistica AMIS del Cuarto
Trimestre de 1999, Total General.
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Comercial America

Grupo Nacional Provincial
Inbursa

Monterrey Aetna
Banamex Aegon

Génesis

Tepeyac

Pensiones Bancomer
Bancomer

. Porvenir GNP

. Aba/Seguros

. BBV Probursa

. Banorte Generali

. AIG México

. Atlas

. Allianz México

. Serfin

. Pensiones Banorte Generali

. General de Seguros

. Pensiones Comercial América
. Interacciones

. Pensiones Bital

. Generali

. Zurich

. Qualitas

26.
27.
28.
29.

La Territoral

Allianz Rentas Vitalicias
ACE Seguros

Del Centro

30. Liberty México
31.CB.L

32. Metropolitana

33. ING Seguros

34. Realiance

35. Bital

36. Geo New York life
37. La Latinoamericana
38. Zurich Vida

39. Comesec

40. La Peninsular

41. Chubb de México
42, Tokio Marine

43. El Potosi

44. ANA

45, El Aguila

46. Pension es Principal
47, Gerling

48. Santander

49, Colonial Penn

50. Afirme

51. Yasuda Kasai

52. Principal

53. §t. Paul

54. Seguros DFI

55, Skandia

56, M de México

57. GBM Atlantico
58. Hidalgo

59. Agroasemex

Debido a que hoy por hoy la competencia se vuelve cada dia mas “agresiva” se tiene que
tomar en cuenta todos los factores con los cuales Seguros Atlas, S.A. sea la Compaifiia
Aseguradora que siempre prefieran los Agentes y clientes.
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Debitidades

Por otra parte, como ya hemos mencionado las fuerzas que constituyen a Seguros Atlas
también es importante enfocarnos en las debilidades que, como toda compafiia, tiene.

»"" Publicidad en medios impresos. Se recomienda crear una verdadera gama

de folletos, posters, flyers, dipticos, tripticos, etc. los cuales permitan conocer,

invitar y apoyar labor de ventas para convencer de Ia compra al prospecto, de
. “una manera clara y concisa.de los servicios que se brinda en la Compaiiis.

©3 . 'S¢ gugiere que los folletos con que cuenta Seguros Atlas se distribuysn
=l::ﬁa:lfen_t;e:m:nte entre Ia Fuerza Productora.

%  Es pecesario contar con manuzles paralos agentes.

" » - Se debe crear manuales corporativos. actualizados, los cuales estén a
disposicién tante de la Fuerza Produactora como de los empleados. Este puato es
mity importante ya que con ello se fomenta la integracién tanto de 12 Fuerza
Produciora hacia la Compaiiia come de los mismes miembres de la ¥mpresa,

 de tal manera que estén identificados con la Mision y los Valores de Seguros

" Atlas y que no se “sientan” parte de la Empresa sino que séan parte de <lla;
conociendo sus inicios, su desarrollo, su historia. Es necesario que conozcan en
qué Compaiifa trabajan, lo mismo es aplicable par4 1a Fuerza Productora. Si
bien, la mayoria de los agentes conocen esta informacion no deja de ser
importante que dichos manuales corporativos se editen'y se dlstnbuyan para
promover la imagen corporativa de Seguros Atlas. 7

% . Sepuros Atlis ceenta con un ‘video corporative, ‘pers “'éste’ wo hs sido
“explotado”’ adecuadamente lo cual representa una pérdida para | la Companla,_
se. debé temer especlal cuidado que ‘esto no represente un gasto sino ‘una’

- inyersion, dicho vidgo debe ser repartido entre la;Fuerza Productara que. lol;
amente. '

daer i ; Tog e ' SiH ! i : -
i i S e 1 P Sk . a,,,::

R Es de suma :mportancm contar <on artlculos promoc:ona]es que se
d:stnbuyan entrela Fuerza Productorsa’ (obsequws) y ‘tambidn ; para $u venta

19




‘ go as, cachuchas, playeras, llaveros, tazas, vasus, tapetes de mouse,

Fes declr,

‘coni la'Fuerza Productora y los func:onarlos dela Cnmpama
pm‘a que laos agentes expresen  sus inquietudes, op:mones, propuestas,
necesndades, mconformldades, ideas-acerca del serv:clo, etc.,.a ﬁn de detectar Yy ..
COI‘I‘CgII‘ errores.

». Se recormenda dar una carta de bienvenida'a todns Ios ageutes que ‘se
. contratan en la Empresa Ademis que dicha carta déberd estar firmada por el
" diréctor: comerclal y el gerente comercial, de esta watiera:se estarsi aﬁauzando el

IDutuo compromlso de product:vndad

> Es |mpurtante que el drea de mercadotecma de Seguros Atlas coordme

- finciones tiles como la; aphcaclﬁn de_cuestionarios para la deteccién de
necesidades de la Fuerza Productnra, asi como todo el proceso de investigacion
de mercado: recopilacién de datos, tabulacién, realizacién de grdficas, andlisis
de |a informacion, obfencion dé ‘resultados susceptibles de ser medlbles, con el
t'm de soluc;onar problemas, ser prnactlvos, etc. :

Hacia el n_ersonal de Ia Emnresa.

» - Admmlstratwos Los listados de Emlsmn-Cobranzas Siniestros (Em:-Cob-
. Sm) deben ser entregados a tlempo al area comer;lal para ewtm"&la demora del




! ersonal de Segums “Atlas acer_ fde.
rvncm Mantener Y- fomentar dia con dia una actitud y espintu de serwcm,
_ companeros de trabajo ( lientes internos) y para la ‘

> Instalacién de una red interna de comumcac:(m (e-mall mtemo)

Una vez establecido el panorama general de Seguros Atlas y ante tales amenazas y
debilidades surge la pregunta ;Cémo Seguros Atlas puede convencer y motivar 2 los
consumidores para que compren un seguro? ;Como se puede maximizar tales oportunidades
y fortalezas? Por ello es importante saber como llegar a la mente de los consumidores, es
decir, saber posicionarse en sus mentes (mas adelante trataremos dicho asunto}, y para ello
es indispensable conocer su comportamiento. A continuacién se agrupan los motivos de
compra en tres diferentes niveles.

Motivos de Compra

A continuacion se mencionan tres importantes puntos que se deben tomar en consideracion
en cuanto a los motivos de compra de un consumidor.

1. El consumidor reconoce los motivos que lo impulsan a adquirir cierto servicio.
El consumidor se percata de sus razones pero no fos admite ante otros (por ejemplo la
compra de un articuto que lo haga sentir de un cierto nivel social.)

3. Atn el propio consumidor ignora los factores reales que lo impulsan a la compra,

Para el caso de Seguros Atlas el motive de compra de sus clientes se encuentra ubicado

en el primer nivel: “el consumidor reconoce su necesidad de seguridad y tranquilidad
ante los imprevistos que afecten su vida o patrimonio.”
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Como podemos observar el motivo o impulso es una necesidad estimulada o creada que el
sujeto procura satisfacer. Cabe sefiatar que en el caso que exista dicha necesidad, ésta ha de
ser estimulada para que se convierta en motivo, o crearla en el caso que no exista (no es el
caso de Seguros Atlas.) Por ello resulta de gran interés conocer en qué tipo de necesidad se
encuentra ubicado !a adquisicién de un seguro. A continuacioén se presenta una ilustracion
de la jerarquia de necesidades de A. H. Maslow, (Fundamentos de Mercadotecnia, William
J. Stanton, Mc GraW Hill, pag. 119, 120.)

Perterencia y Amor

Seguridad

Necesidades fisioldgicas

Por lo tanto, cuando el consumidor adquiere una péliza de seguro se encuentra en el
nivel de la necesidad de seguridad. El cliente no estd comprando tan solo un
documento sino una serie de beneficios que lo ayudaran a afrontar un siniestro, En
este caso no es necesario crear la necesidad porque la necesidad estd presente s6lo
hace falta descubrirla.

Para comprender un poco mas esto hablaremos del riesgo. La gente compra un seguro

esperando jamés tener que usarlo, es decir, la gente no quisiera tener siniestro algunc pero
como medida de prevencién compra una péliza de seguro.

Desde que el hombre existe sobre la faz de la tierra ha vivido expueste a infinidad de
riesgos, los coales han significado una amenaza constante para preservacion de su
patrimonio, el de su vida o salud, es decir, de su seguridad. De ahi que el concepto de
riesgo sea precisamente el que sefiale et punto de partida de ta actividad aseguradora.
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Los riesgos poseen la calidad de situaciones latentes y sean objeto de cobertura cuando
alguna compafiia aseguradora acepte que se le transfieran estos riesgos.

Ahora bien, ;como distinguir, de acuerdo a la piramide de Maslow, que al adquirir un seguro
nos estamos ubicando en el nivel de seguridad? Pues bien, algunas de las caracteristicas de
los seguros son los siguientes:

> ONEROSO, puesto que existen provechos, ventajas (beneficios) y gravamenes.

> ALEATORIO, ya que fija las bases en caso de que ocurra la eventualidad prevista en el
contrato.

» BUENA FE, ya que el seguro es de buena fe estd basado en la confianza.

Manual Intermediarios de Seguros, Principios del Seguros y Bases Técnicas. IMESFAC, 1993,

De la misma manera, cuando ocurre un siniestro el hecho que hace palpable la importancia
de contar con una péliza de seguro es la serie de beneficios que brinda al atender y pagar un
siniestro. Por ello al adquirir una péliza de seguro estamos ubicados precisamente en el nivel
de las necesidades de seguridad de la pirdmide de Maslow.

Es decir ¢! cliente no compra una péliza, el cliente compra seguridad, proteccién y
tranquilidad; y éste es precisamente ¢l campo donde la mercadotecnia realiza su
funcién.

Por lo tanto es necesario conocer qué es lo que influye o determina la actitud de satisfacer
cierta necesidad. A lo cual podemos expresar que precisamente las percepciones del sujeto
son las que forjan los pardmetros o directrices para decidir satisfacer las necesidades de
ascguramiento.

La percepcion se puede definir como el proceso en virtud del cual recibimos estimulos
(informacion) a través de nuestros sentidos entonces reconocemos esa informacion y luego
le atribuimos un significado. A continuacion se muestran los puntos de la formulacién de
percepciones del consumidor,
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Formulacion de las percepciones del consumidor

L . ... que influyen en: |
| El comportamiento de compra del consumidor en el: 1
I_ Proceso de decisién de compra

» Reconocimiento de una necesidad insatisfecha.
El consumidor considera necesario el contar con la seguridad y proteccion de sus bienes y su
familia a través de la compra de un seguro.

> Identificacién de alternativas.
El consumidor identifica diferentes compafiias aseguradoras que le pueden brindar el servicio
que requiere.

¥ Evaluacién de alternativas.

;Cual es la compaiiia que le puede dar el mejor servicio, la mejor cobertura? ;Cual es la
compaiiia mas confiable?, ciertamente ésta es la punta del “iceberg” de todo un proceso de
comercializacion, entonces la mercadotecnia entra en juege no tan solo como una
herramienta de la venta sino como parte importante en un proceso de comercializacion del
servicia.

¥ Decisién de compra.
Una vez evaluadas y analizadas las diferentes alternativas entonces se da paso al proceso de
compra del seguro.

» Comportamiento posterior a la compra.

En este paso es donde realmente se da a conocer si la eleccion de compra realizada en
Seguros Atlas, ha sido la mejor decision, este punto se le puede llamar como el “mosmento
de la verdad” es decir, es donde realmente el cliente se va a dar cuenta si efectivamente
Seguros Atias fue la mejor opcién de compra, es por eso que el servicio que se brinde al
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cliente al momento del siniestro (servicio después de la compra) es totalmente
definitivo para que el cliente siga renovando su péliza con Seguros Atlas, contrate
otros seguros o recomiende los servicios de la Compaiiia. Asimismo, resulta de igual
importancia el servicio que se brinde al cliente antes de la compra, es decir, la labor de
convencimiento que debe hacer el agente ante el cliente, asi como el servicio que se
proporcione al cliente durante la vigencia de la péliza.

Otro punto importante que se debe tomar en cuenta es:

Influencia de la clase social

La influencia de la clase social es de gran interés para la mercadotecnia y sobre todo para la
adquisicién de ciertos productos o servicios como es el caso tal de los seguros.

> Hay importantes diferencias entre las clases sociales en lo que respecta a su
comportamiento de compra. De acuerdo a la piramide de necesidades que plantea
Maslow, una persona de escasos recursos dificilmente destina parte de sus ingresos
para el ahorro o para salvaguardar sus bienes, su vida o salud; es decir, las personas
que pertenecen a esta clase, cubrirdn primeramente sus necesidades basicas: comer,
vestir, calzar, etc. Es por ello importante conocer la clase social a la cual se dirigiran los
esfuerzos de mercadotecnia,

» Las clases responden de manera distinta a un programa de mercadotecnia ya que entre
ellas se observan diferencias psicologicas.

¥ Es importante identificar ciertas preguntas que resultan claves y que pueden facilitar el
trabajo de la mercadotecnia, y éstas son:

1. ¢Cudndo los consumidores compran un seguro de dafios {automoviles, miltiple
empresarial, miltiple familiar, diversos, eic.) o beneficios? (Seguro de personas, vida,
gastos médicos o accidentes personales.)

2. ;Qué los motiva a la compra de un seguro?. Factores intrinsecos (el cliente decide la
compra de un seguro basado en ¢l reconocimiento de dicha necesidad.) Factores extrinsecos
{tienen que cumplir con ciertos requisitos ante las respectivas autoridades de acuerdo a la
actividad que se dediquen, como ejemplo tenemos a los transportistas.)

3. ¢Donde lo compran? y ;Por qué?
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4. ¢Qué atributos, del servicio que Seguros Atlas brinda, es el mds importante para el
consumidor de acuerdo a sus necesidades? (Ventajas Competitivas.)

> Mejor costo

» Mejores coberturas

» Promociones. Adquieren algunos “plus” en la compra de un seguro, ejemplo: algunas
compafifas “regalan” al cliente un baston de seguridad para su auto en la compra de un
seguro de este ramo, muchos consumidores deciden comprar sus seguros en compaiiias
que brindan estos tipos de “regalos” aunque el costo del seguro sea mas caro, pero el
“gancho” resulta bueno para la captacion de clientes.

5. ¢Quién hace la decision de compra en una familia o en una empresa?
Esta pregunta no solo puede tener una respuesta sino varias, entre ellas observamos las
siguientes:

> En el caso de una empresa puede ser el administrador de riesgos, el contador general o
el director general, etc,

» En el caso de una familia puede ser el padre de familia o bien la persona que aporia para
el sostenimiento del hogar. Este punto se vera con mis detalle mas adelante.

Una vez establecida la plataforma de Seguros Atlas, entonces ahora podemos hablar acerca
del mercado meta.

Mercado Meta
Existen algunas pautas generales que son precisas seguir cuando se determinan los
mercados meta:
a) La meta debe ser compatible con la imagen de Seguros Atlas.
b) Se debe adaptar la oportunidad de mercadotecnia a los recursos de Seguros Atlus.,

Una de las politicas de Seguros Atlas es no destinar presupuestos para la publicidad pagada,
como publicidad en la televisién, anuncios espectaculares, etc.

Sin embargo se propone que se consldere dicha inversién, ya' que la
Pubimldad pagada da buenns Tesultados en: las ventas, :

&
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c) Se debe buscar mercados que generen un suficiente volumen de ventas a un
bajo costo para producir una utilidad. No solamente es necesario encontrar mercados
de gran volumen sino mercados con un volumen rentable. Ejemplo claro de mercados con
volumen no rentable lo encontramos en ¢l ramo de transportes. En €l hay un gran
volumen, es decir, se tiene mucha demanda de dicho seguro pero no es un ramo
rentable debido a la alta siniestralidad que presenta, es por ello que las aseguradoras
han tomado ciertas medidas precautorias a fin de no verse afectados con la siniestralidad
que presenta el sector de transportes.

Es necesario averiguar cuiles son los motivos de compra y quién toma la decision de
compra, por tanto es necesario tener en cuenta los factores psicologicos del comportamiento
de compra tales como las actitudes, percepciones, etc. Asimismo, resultan igualmente
importantes los factores sociotégicos, la estructura de las clases sociales, etc.

Por otra parte se debe considerar las tendencias y megatendencias que influyen en la
mercadotecnia de los servicios tales como los aumentos en el ingreso disponible y en el
poder adquisitivo del mercado meta.

Los compradores de un seguro, ya sea de dafios o beneficios, se caracterizan primero (de
acuerdo a la piramide de necesidades de Maslow) y basicamente por tener cubiertas sus
necesidades fisioldgicas y sdlo entonces se enfocardn a cubrir sus necesidades de seguridad,
por lo tanto estamos hablando que el mercado meta de Seguros Atlas se encuentra ubicado
en la clase media alta y alta, ya que ésta percibe sueldos mayores al salario minimo general
vigente del Distrito Federal, es decir, sus necesidades fisiologicas estan perfectamente
cubiertas. Ademas de tener ésta caracteristica es necesario que sean personas con:

Poder de decision.

Que influyan en la toma de decisiones.

Que tengan actitudes a favor de la proteccién de su vida, salud o patrimonio.

Personas que sean susceptibles de desarrollar en ellas dichas actitudes.

Personas con poder adquisitivo y que estén dispuestas a comprar un seguro.

Personas que necesiten ser informadas de los beneficios y de las bondades de los
seguros, con la finalidad que compren uno de acuerdo a sus necesidades.

YYYYYY

En cuanto a personas morales, estas pueden ser:

¥ Empresas chicas, medianas o grandes, ya que siempre tendran que asegurar a personas
y/o bienes.

» Empresas susceptibles en proporcionar ciertas prestaciones o beneficios a sus
empleados, como una poliza de vida, gastos médicos, autos, etc.

Sin duda hay muchas otras caracteristicas que pueden conformar ésta lista pero para efectos
del presente trabajo sdlo se citan las anteriores.

27



En cuanto a seguros empresariales, los negocios familiares, medianos y grandes son los que
representan el mercado meta de Seguros Aflas. sin embargo la Empresa no descarta la
posibilidad de asegurar grandes riesgos. Es importante mencionar que Seguros Atlas tiene
excluido de sus contratos de seguros ante la Comision Nacional de Seguros y Fianzas
{CNSF) el ramo de agricultura y ganaderia. No se aseguran estos ramos.

Intangibilidad del Servicio

Ante el mercado meta la intangibilidad de los servicios provoca cierta actitud del
consumidor. Ante dicha caracteristica es necesario eliminar o en su defecto minimizar tal
incertidumbre especialmente para las personas que estan relacionados con el mayor nivel
de “riesgo percibido” en la compra del servicio de Seguros Atlas. Para entender mejor esto
podemos decir que el concepto del “riesgo percibido” se observa en varias direcciones: En
Riesgo Funcional y en Riesgo Econémico.

a) Riesgo Funcional.

En e! resgo funciona! se plantea lo siguiente; Ef seguro que voy a adquirir o estoy
adguiriendo jcumplirg realmente las expeciativas que tengo de é/7 El nivel de riesgo
funcional estd intimamente ligado a las expectativas del consumidor con miras del seguro
que evalua.

b) Riesgo econdmico.

El riesgo econdmico plantea lo siguiente: ;Estoy haciendo una buena inversion al coniratar
dicha poliza de seguro con Seguros Atlas?, ;Estd realmente justificada la compra desde
el punto de vista econémico?. En cuanto dependa de mi (como persona responsable al
pagar el seguro que he contratado) y no de las tendencias econdmicas que prevalezcan en
el pais las cuales me impidan pagar el seguro (crisis, inflacién, estancamiento, etc.):
¢Pagaré el seguro todos los afios? La percepcion del riesgo econdmico estd ligada ala
percepcion que se tenga de la relacion de calidad-politica, econdmica precio.

Lo importante es que, el consumidor, al momento de decidir la compra del seguro
(llegar al convencimiento final) debe primeramente eliminar o reducir el nivel del
riesgo que percibe en el hecho mismo de la decisién y que a mayor riego percibide
mas dificil serd la decisién.
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Es por ello la importancia del servicio, si somos capaces de enfocar la mercadotecnia al
servicio del .cliente seguramente disminuird tanto el riesgo funcional como el riesgo
economico, ya que en €l primero, el servicio cumplira las expectativas del consumidor y en
el segundo el servicio justifica el costo de la compra de cierto seguro; ya que ¢| seguro
costara lo que vale,

Por lo tanto, este conjunto de decisiones o temores son denominados riesgos percibidos y
actuan basicamente en Ja decision de utilizar las categorias de un servicio. Es por ello que
los ejecutivos de Seguros Atlas deben conocer estos mecanismos que a veces son
inconscientes, ya que uno de los objetivos de la mercadotecnia consiste en activar la
venta de los servicios de la Compaiiia a través de la eliminacién o reduccién al
minimo de los riesgos percibidos por sus clientes.

De esta manera y de acuerdo a las caracteristicas del mercado meta de Seguros Atlas tendra

un eficiente alcance con cada uno de sus prospectos y un excelente servicio para con sus
clientes actuales.
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I1. PLANEACION Y DESARROLLO DEL SERVICIO

Los nuevos servicios que Seguros Atlas brinde son tan importantes como las mejoras a los
ya existentes, asi como la restriccion de ciertos servicios poco rentables para la Compafiia.

La planeacion del “producto” (servicio) en una empresa dedicada a intangibles, como
Seguros Atlas, es de gran importancia ya que debe estar enfocada principalmente en la
calidad.

La estandarizacién de la calidad en los servicios es una meta de suma importancia. Por ello
es indispensable que Seguros Aflas disefie y maneje la calidad de sus servicios, siempre
teniendo en cuenta la completa satisfaccion de los clientes; esto implica que se ofrezcan
servicios adaptados a sus necesidades, tal cual se expresa en su eslogan: Seguros Atlas la
empresa a la medida,.

Una vez que se ha planeado cada uno de los servicios es necesario tener un estricto control
de ellos para asi desarrollarlos hasta su 6ptimo nivel el cual dard como resultado una
respuesta positiva de los clientes.

En esta fase de la planeacién y desarrollo del servicio es donde se elimina tanto €l riesgo
funcional como econdmico, es decir, dicha incertidumbre sera erradicada por la calidad del
servicio que Seguros Atlas brinde: atencidn a fos clientes (espiritu de servicio por parte del
personal), control de calidad (por ejemplo en las ordenes de trabajo, que cada una contenga
los datos necesarios para elaborar un documento y no tener que regresar dichos tramites, lo
cual genera demora en la emisién), emision de documentos con cerc errores, entrega
oportuna de cada uno de ellos, respuesta eficaz al momento del siniestro y todo lo que
implique 1a completa satisfaccion del cliente.

Para desarrollar eficazmente un servicio es importante conocer el comportamiento del
consumidor, para que de acuerdo a dicho comportamiento se pueda determinar el curso de
accion a seguir en cuanto al desarrollo de fos servicios. Conocer el comportamiento y las
actitudes que adoptan los consumidores ante el riesgo percibido permitira perfeccionar los
instrumentos de que dispone la Empresa (investigaciébn de mercados, Sistema de
Informacién de Mercidotecnia, etc.) para ayudar a la venta de los servicios en ese proceso.

Puntos de interés en el desarrollo del servicio

A continuacién se mencionan algunas pautas que se tienen que tomar en cuenta en el
desarrollo del servicio que Seguros Atlas brinda.
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a)

b}

En el drea de la percepcion del cliente por el servicio:

Los clientes perciben que [a compra de un seguro (el cual es un servicio y por lo tanto es
intangible) implica un mas alto nivel de riesgo que la compra de un producto (ya que es
tangible.) Porque al comprar un seguro, el cliente sabrd que valio la pena comprarlo
solo cuando se brinde el servicio esperado ante un siniestro, de ésta manera
comprobaran las bondades y beneficios de contar con una poliza de Seguros Arlas.

En el drea del comportamicento de los compradores de servicios:

Los clientes consideran que es mas dificil determinar ¢l valor y calidad de un seguro
(servicio) que el de un producto.

La recomendacion de los clientes es mucho mas importante en el drea de servicios.
Para la compra de un seguro, el cliente depende mds de la opinion de otras personas.
Para esto es importante que el departamento de mercadotecnia, periddicamente, emita
informacién relevante con respecto al comportamiento del consumidor, mediante
graficas y otras herramientas ttiles en la realizacion de este tipo de tareas, para poder
determinar el impacto de los servicios de Seguros Atlas ante los clientes.

En el area de las relaciones agente-cliente.

En el drea de seguros existe mayor implicacion personal reciproca entre agente y el
cliente. Debido a esta relacion se puede decir que la venta es un arte con ciertas
técnicas (conjunto de procedimientos encaminados a la venta), es un arte porque tanto
el agente como la Compaiiia crean nuevas formas de acercamiento con sus clientes.

En la compra de un seguro, la personalidad y el comportamiento del agente tienen mayor
importancia en el proceso de decision,

En términos generales un agente debe invertir mas tiempo para reducir la incertidumbre
del comprador de servicios, no asi para el comprador de un tangible.

El agente de seguros debe encontrar y aplicar un método de como vencer con las
objeciones del prospecto o cliente, segiin sea el caso, Dicho método siempre variara ya
que cada cliente es diferente.

Es facil damos cuenta que las personas encargadas de la mercadotecnia deben reunir sus
esfuerzos para reducir el nivel de riesgo percibido frente a la categoria de servicio; asimismo,

es

importante que de igual manera se reduzca el nivel de riesgo percibido hacia Seguros

Atlas, esto se puede lograr solo a través del buen servicio: Se debe fomentar entre los
colaboradores de la Empresa una cultura de servicio hacia el cliente, es decir, una
mercadotecnia orientada al servicio del cliente y este puede ser apoyado o reiterado a traveés
de campafias publicitarias en radio, anuncios en los peri¢dicos, anuncios espectaculares, etc.

32



Por 10 tanto es necesario inducir a los consumidores a la compra de los servicios de
Seguros Atlas los cuales deberan estar respaldados por el buen servicio.

Ahora bien, todo servicio debe ser planeado, disefiado y desarrollo con el objetivo de
lograr la mdxima satisfaccién del consumidor, lo cual se traduce en confianza
{confianza del cliente hacia Seguros Atlas.)

Por tal motivo podemos decir que la calidad es igual a la satisfaccién del consumidor y
como congecuencia a mas altos niveles de satisfaccién del consumidor, mis altos
niveles de calidad y viceversa.

Si Seguros Atlas logra los mis altos niveles de satisfaccién de sus consumidores
entonces lograra los mis altos nivetes de rentabilidad a largo plazo.

+ Mayor participacion en el mercado.

+ Niveles de lealtad de “marca” de los consumidores, que se traduce en mayor repeticion
de compra de los mismos servicios o de otros servicios de Seguros Atias y mengs
inclinacién _a cambiar de Empresa Aseguradora, ain cuando no se ofrezcan los
productos mas baratos.

En sintesis podemos decir que e! plan mercadologico de los servicios es una etapa de vital
importancia, ya que la compafiia que se preocupe por dar un buen servicio formula su
planeacién y desarroflo en satisfacer las necesidades cambiantes del mercado (clientes); asi
que, dicha etapa ayudara a iniciar nuevos servicios o a perfeccionar los ya existentes.
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Calidad en el Servicio

Cada uno de los colaboradores de Seguros Atlas debe asumir un compromiso en brindar un
servicio de calidad al cliente, en la medida que este compromiso se asuma en forma
individual se reflejara también en forma colectiva.

En el mercado asegurador, los servicios son cada vez mas similares, es decir, no hay mucha
0 una gran ventaja comparativa (diferencia entre ellos), por eso es importante brindar un
eficiente servicio que llegue a'ser Ia gran ventaja competitiva y comparativa entre las
demis compaiiias. De esta manera, cuando e cliente tenga que decidir por algan producto
de cierta compaitia, decidira por la que le brinde el mejor servicio. Por ello es importante
realizar un enfoque de la mercadotecnia orientado al cliente a través del servicio, y asi
cada “producto” estard enfocado hacia las necesidades del cliente. Por lo tanto, cada
colaborador de Segwros Atlas debe estar convencido de la importancia de brindar ¢l mejor
de los servicios a los agentes de la Compaiiia.

El servicio que proporcione Seguros Atlas tendra que ser eminentemente creativo para
reforzar la ventaja diferencial ante la competencia. Es por ello que Seguros Atlas debe
encaminar sus esfuerzos en generar la lealtad _del cliente, ésta debiera ser una de sus metas
prioritarias. La lealtad no es algo que se dé por si solo, es algo que se debe buscar
continuamente y trabajar en ello.

Un cliente insatisfecho es el peor enemigo de la Empresa, hablando en términos
cuantitativos {los malos resultados se reflejan tanto aritmética como geométricamente), por
lo contrario un cliente satisfecho es un gran canal de publicidad. Como se menciond
con anterioridad Seguros Ailas estd encaminada a este tipo de publicidad (publicidad no
pagada.) Asi que Seguros Atlas_debe poner especial énfasis en este asunto de Ia calidad en
el servicio. Es importante mencionar que Seguros Atlas no debe descuidar este aspecto, ya
que es importante invertir tiempo, dinero y esfuerzos conjuntos para conservar a sus
clientes.

Fl buen servicic no solo conservard a los clientes tradicionales sino que tendri la
capacidad de atraer nuevos clientes.

Qué es Servicio?

Con el objeto de que el servicio sea parte fundamental de la vida diaria de cada uno de los
colaboradores de Seguros Atlas, y para poder aplicarlo continuamerte no sélo en el aspecto

laboral sino en la vida diaria, es necesaric saber qué es servicio. A continuacidén se
mencionan algunas acepciones: .
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LI R B K B B R 4

Si

Deseo de ayudar a los demas.

Forma de ser atil a alguien,

Atender y satisfacer la necesidad del cliente.

Medio para generar utilidades.

Respuesta a los compromisos que adquiere una persona para satisfacer sus necesidades.
Poner a disposicion un bien cuantitativo y cualitativo.

Ser y hacer.

Accidn o efecto de servir.

Dispuesto a asumir la responsabilidad de nuestras acciones.

Agrado hacia el puesto que desempeiiamos.

cada una de las personas que integran el equipo de Seguros Arlas se orienta hacia este

enfoque seguramente no seri dificil empezar a generar cambios positivos.

De igual forma, con el fin que se haga conciencia entre el personal de Seguros Atlas y se
generen cambios en ellos, es necesario que cada uno conozca las caracteristicas del servicio:

> > > @

> &

Se produce y se consume en el momento.

Aparece donde esta el cliente, no puede demostrarse por annclpado

El cliente valora el servicio de acuerdo a su experiencia.

Si el servicio fue inadecuado o mal proporcionado, no se puede repetir para que salga
mejor. Se debe hacer bien desde la primera vez.

Al aparecer exige la interaccién entre el cliente y el vendedor.

El servicic no se puede tocar sdlo se siente o se percibe,

Lo que espera el cliente del servicio, repercute en su satisfaccion,

Se propone que tanto las acepciones como las caracteristicas del servicio se
distribuyan a cada uno de los miembros de la Organizacidp. Dichos puntos
pueden difundirse por medio de cuadros, los cuales estén distribuidos
estratégicamente en 1a Empresa, o a través de Ia revista mensual que publica
Seguros Atlas. También es conveniente que dicha informacién se proporcione
en cursos de induccidn para empleados. '

Servicio proactivo al cliente

Debido a que los clientes de hoy en dia tienen gran diversidad de eleccion es necesario
conocerlos y anticiparse a sus problemas con la finalidad de estar listos para ofrecer

soluciones. Por tanto la empatia es necesaria. Es por ello que dia a dia es trascendente ser
proactivos y propositivos.
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Seguros Atlas debe fomentar en cada uno de sus colaboradores la importancia de tener
clientes satisfechos ya que la gente realmente satisfecha es leal a la Empresa.

El espiritu de servicio no cuesta. Es importante que los procesos de la Empresa se hagan con
calidad, ya que la ausencia de ésta es igual a gastos. Gastos en reprocesos para corregir
errores.

El mantenimiento de un alto nivel de calidad para un servicio profesional no es tan
ficil pero tampoco imposible y si alcanzable.
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11I. MEZCLA DE MERCADOTECNIA

Seguros Atlas, como toda empresa, tiene que determinar lo que sus clientes desean, como
puede satisfacer sus deseos y seguir ganando dinero. Con este objetivo en mente, Seguros
Atlas S.A. debe formular sus planes y coordinar sus operaciones de comercializacion. Por
lo tanto, se debe establecer tacticas para el plan de comercializacion, dichas tacticas
definiran la(s) estrategia(s) que Aflas desea obtener dentro de un cierto periodo. De igual
forma se deberan elegir los métodos que se emplearan para alcanzar las ticticas trazadas.
El éxito del plan de comercializacion de Seguros Atlas depende de la combinacion de
ingredientes que satisfagan las necesidades de sus clientes, los desafios de los competidores
y otras circunstancias del mercado. La mezcla de mercadotecnia se refiere a la forma en
donde los ingredientes del plan de comercializacion se mezclan para conquistar las metas de
Seguros Atlas. El punto clave para una(s) exitosa(s) tactica(s), que encamine(n) a la
estrategia del plan de comercializacidén, estd en el saber coordinar la mezcla de estos
ingredientes; tales como el Producto, el Precio, su Distribucién y Promocion.

Asi es que, la mezcla de mercadotecnia es el término con que se describe la combinacidn de
estos cuatro elementos que constituyen el nicleo esencial de! sistema de mercadotecnia de
Seguros Atlas. Si bien, la mezcla de mercadotecnia es controlable en gran medida por la
Empresa también esta sujeta por factores ambientales externos.

Como se observa, los cuatro elementos de la mezcla estan interrelacionados:

Producto.

La administracion del elemento del producto, en este caso es el servicio que se brinda y el
cual se estipula a través de un contrato de seguro, incluye la planeacion y desarrollo de los
servicios idoneos para comercializarlos.

Precio.

En la fijacion de los prectos, la Compaiiia debe determinar el precio base adecuado para sus
servicios. También buscar estrategias referentes a los descuentos, pagos y muchas otras
varizbles conexas a los precios. Como ya se ha mencionado para efectos de este estudio no

se profundizard el aspecto del precio debido a que el presente trabajo estd enfocado
basicamente al servicio.

Distribucién.

Adn cuando los intermediarios, agentes de seguros, son fundamentales para esta
actividad, también los ejecutivos tienen que estructurar planes encaminados a la oportuna
distribucion de los documentos (pdlizas, endosos, recibos, ete.)
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Promocién.

La promocion es el elemento que sirve para proporcionar informacion al mercado y
convencerlo de los servicios de Seguros Atlas. Las principales actividades son las
Retaciones Publicas, la Promocion de Ventas, la Publicidad y la Fuerza de Ventas.

La clave para que Seguros Atlas desarrolle la mejor mezcla de mercadotecnia reside en
conocer los deseos y necesidades que tienen sus clientes o prospectos de recibir un
servicio en particular,

Producto

Como ya se menciond anteriormente el “producto” de Seguros Aflas es el servicio que
brinda a través de lo estipulado en un contrato de seguros.

Resulta importante no olvidar que el contrato de seguro se define como un acuerdo de

voluntades para crear, transferir o modificar derechos y cbligaciones.
Manual de Intermediarios de Seguros, principios del seguro. IMESFAC, 1993,

Elementos que forman parte del contrato de seguro

Por lo tanto, en un plan mercadologico se tiene que tomar en cuenta los cuatro
elementos de este tipo de contrato, que son:

a) El asegurador. Persona moral quien paga los dafios de un siniestro: la compaiiia.

b) E! asegurado. Es la persona a la que la compafiia aseguradora brinda una determinada
proteccién econdmica, si se llegan a consumar riesgos en su persena o en su patrimonio,
especificados en el contrato de seguros.

¢) Contratante. Es la persona que efectia el pago de las primas del seguro,

d) El beneficiario. Persona designada en la poliza por el asegurado o por el contratante,
como titular de los derechos indemnizatorios que en dicho documento se establecen.

Por tanto el servicio que brinde la compaiiia debera tener dos direcciones:

1) Hacia el asegurado, quien no necesariamente paga la péliza, o hacia el contratante, y
2) Hacia el beneficiario, quien recibe el beneficio de lo contratado en la poliza.

La naturaleza especial de los servicios se debe a varias caracteristicas distintivas, las cuales
brindan oportunidades y plantean retos especiales de mercadotecnia. Ya que el “producto”
de Seguros Arias cuenta con las caracteristicas inherentes a la industria a la cual pertenece
(servicios) tales como: intangibilidad, individualidad, heterogeneidad con las excepciones ya
explicadas al principio de este trabajo (Planteamiento del Problema.)

39



Para poder comercializar los servicios de Seguros Atlas, es necesario que cada uno de los
colaboradores, especialmente, del area comercial conozcan los servicios que la Compafiia
ofrece.

El “producto” de Seguros Atlas es un conjunto de atributos intangibles, pero respecto a la
poliza que recibe el cliente (que también es parte del “producto”) podemos decir que (desde
este punto de vista) también es un tangible, es decir, debido a que es un documento, Dicho
documento posee cierta presentacion: porta-polizas, color, disefio, papeleria inherente al
servicio contratado, ¢tc. Todo esto conforma el “producte” de Seguros Ailas.

Asi que, su “producto” es “un complejo de atributos tangibles e intangibles que el
comprador acepta como algo que cubre las expectativas de seguridad (satisface sus deseos
y necesidades), ademas que promueve y refuerza la imagen de la Empresa.”

La estrategia de “producto” (servicio): satisfacer las necesidades de los clientes, es una de
las mas importantes dentro de la mezcla de mercadotecnia.

Si se estableciera un bien organizado plan mercadoldgico enfocado al servicio al cliente se
obtendria, entre otros, los siguientes resultados:

Eficacia
Funcionalidad
Rapidez

Atencion al cliente
Confiabilidad
Calidad

Seguridad

Lealtad del cliente

coO0OO0DODOD

Es necesario lograr conjuntar todas éstas caracteristicas, ya que si Seguros Atlas es
poseedora de unas pero de otras no, entonces no ofreceria un “producto” integral: el cual
posea todas las caracteristicas deseadas en el servicio.

Precio

Hablar del precio para los diferentes tipos de  “productos” que ofrece Seguros Atlas
seguramente podria ser motivo de un profundo estudio y andlisis el cual no nos compete en
¢l presente trabajo, ya que nuestro plan mercadotogico esta basado en el servicio y no en el
precio. Sin embargo resulta interesante mencionar de una manera general algunos puntos
que se consideran al establecer los precios para los seguros.
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La fijacion de precios es una tarea laboriosa. Como sabemos el precio es la cantidad de
dinero para adquirir en intercambio un producto o un servicio. Asi pues, para determinar el
precio de un “producto” en el ramo de seguros se tiene que tomar en cuenta ciertos
factores internos y externos de la Compaiiia, los cuales se veran enseguida.

E! conjunto de satisfacciones del “producto”, incluye el tiempo de emision y entrega de la
poliza, imagen de la Empresa, precio, etc. Muchas veces el precio del “producto” es con
frecuencia el elemento mas sobresaliente que induce a fa compra, sobre todo en una
economia como la nuestra, pero  no necesariamente el precio més barato implica que
realizamos Ja_mejor compra o que e! precio mas caro jmplica que obtendremos el mejor

Politica de Precios

De acuerdo a las politicas de Seguros Atlas no se pretende ser la Empresa aseguradora mas
barata del mercado sino la Empresa a la medida de las necesidades det cliente (estrategia de
precios.) Como se observa, el posicionamiento de Seguros Atlas no seré a través del precio
sino a través del servicio: en donde va a intervenir de manera significativa la imagen y el
servicio de la Empresa.

Cuando una compailia es capaz de cubrir todas las expectativas del cliente entonces
se trata de una compaiiia de calidad, la cual no vende los servicios mds baratos del
mercado sino servicios de calidad, los cuales tendrin el precio justo en funcién a la
calidad de sus servicios.

Por supuesto que el precio de un “producto” de Seguros Atlas tiene un efecto muy
importante en las ventas. El precio de un servicic es un punto principal en la demanda de
mercado, su precic afecta la posicion competitiva de la Empresa asi como su participacion
en el mercado.

Sin embargo hay fuerzas que contrarrestan la importancia de los precios, como gjemplo
tenemos los siguientes:

o Las caracteristicas diferenciales del servicio que ofrezca Seguros Atlas respecto a la de
la competencia.

@ Una campafia publicitaria convincente.

o Recomendaciones de los clientes, etc.

Por tanto el precio es importante pero no exclusivo. Cuando las condiciones econdmicas de
un pais son buenas y las personas son prosperas en su economia el precio puede no ser
muy importante para la demanda de un servicio, pero cuando vivimos con problemas
econdmicos tales como los que afectan a nuestro pais, entonces el precio resulta ser una
variable de extrema importancia.
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Factores que intervienen en la fijacién de precios

El costo del servicio

La oferta y la demanda

La competencia

Siniestralidad del ramo en cuestién
Reservas

Ley de la probabilidad

Gastos

Utilidades

Riesgo, etc.

nooococoooOD

Respecto al mercado, también se debe tomar en cuenta su comportamiento. En el mercado
asegurador se aseguran a muchos clientes, sin embargo la probabilidad de una pérdida no se
puede conocer con certeza.

La probabilidad de que ocurran los siniestros cambian de vigencia en vigencia de la poliza y
€n una manera que parece no ser predecible con exactitud.

La incertidumbre de la probabilidad que ocurran mds siniestros nos introduce a un riesgo
que no es reducido vendiendo mas pélizas.

La clave es encontrar el punto de equilibric en la combinacion de los factores'ya
mencionados. Podemos decir que el objetivo en la fijacién de precios para los “productos”
de Seguros Atlas debe estar orientada hacia:

o Las utilidades para maximizarlas.

o Las ventas para incrementarlas, incrementar la participacion en ¢l mercado y en el peor
de los casos mantenerse en e} mismo nivel de participacion.

0 La situacion actual, para estabilizar los precios y hacer frente a la competencia.

Nuevamente vale la pena mencionar que Seguros Atlas no tiene como objeto ser la

Compaiiia mas grande ni la mas barata del mercado, pero si la empresa a la medida,
basandose en elio se debe enfocar los esfuerzos mercadolégicos de dicha visidn.

Canales de distribucion de los servicios

Para hablar de los canales de distribucidn primeramente es necesario establecer qué es un
canal de distribucion.
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El canal de distribucién o constituye un grupo de intermediarios (agentes y brokers) que
hacen llegar los servicios de la Compafiia a los consumidores finales.

En el caso de Seguros Atlas, S.A. podemos decir que ¢f esquema basico es el siguiente:

-'(ion,sum idor

No valerse de adecuados canales de distribucidn limita el conocimiento y desarrollo de
mercados.

De acuerdo a las politicas de la Empresa no se manejan negocios directos, es decir, esto no
implica que no se tenga cartera directa sino que el crecimiento de Seguros Atlas radica en
su Fuerza Productora, es por ello que la labor y desempeiio del agente es vital para el
crecimiento de la Compaiiia.

Cabe sefialar que en el drea comercial, la punta del “iceberg” son las ventas a través del
agente ya que el resto esta constituido por los elementos de la mezcla de la mercadotecnia.

Para que el 4rea comercial brinde un mejor servicio se ha hecho una clasificacion de sus
canales de distribucién de la siguiente manera:

1) Corredores
Persona moral con una amplia y sdlida cartera ya establecida, ademas que son agentes con
gran crecimiento.

2) Agentes

Personas fisicas catalogadas en diferentes clasificaciones de acuerdo al nivel de su
produccion:
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a) Agentes Especiales.

Personas fisicas con una amplia experiencia en el mercado y que por su importante volumen
de produccion estan catalogados como agentes solidos y por ello se les asigna un ejecutivo
para brindarles un adecuado servicio acorde a sus necesidades. Se les cataloga también
como agentes instalados.

b) Agentes en desarrollo.

Son agentes que debido a sus no muy altas primas de produccion estan considerados en
dicha clasificacion; ademas son agentes que pueden tener una gran potencialidad de
desarrollo y crecimiento y para tal efecto estan asignados a una gerencia especial la cual les
proporciona un servicio adecuado a sus necesidades. Dicha gerencia tiene como objetivo,
entre otros, desarrollar a estos agentes para que pronto lleguen a ser agentes especiales.

Mas adelante, en el punto de la Fuerza de Ventas, se hace una clasificacion mas especifica
de este tipo de agentes,

Beneficios del lugar y tiempo.

Por otra parte las decisiones sobre los canales de distribucion dan a los “productos” los
beneficios del lugar y los beneficios del tiempo al consumidor.

El beneficio del lugar se refiere al hecho de llevar el servicio cerca del agente de seguros,
para que éste no recorra grandes distancias en obtener el servicio que requiere y satisfacer
asi sus expectativas de servicio. El beneficio del lugar lo veremos desde el siguiente punto
de vista:

Consideraremos que para el agente de seguros, se le facilita tener cerca una sucursal de la
Empresa.

otra en el. sur de Ia emdaé asi se estaria mhneudo de una mianers, generai
-dxferentes puntos de Ia cigdad; nnrte, sury centro (ofi icina matnz)
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Ademis de suc_ursafts se podrian estabfecer oficinas de servicio “express”
- (yenta, y emisién de. la: péliza al mstante) en centros comerciales, en dichas
oficinas se vendenan seguros de vida, gastos medlcos mayores y de autos, por
ejemp!o. .

Es importante brindar, a la Fuerza Productora y a los consumidores en general, diversidad
en cuanto a oficinas; primeramente porque la Compafiia se estaria acercando fisicamente a
los agentes y consumidores finales esto dard como resultado: mas presencia de Atlas ante
ellos, aunado con el buen servicio representaria una importante tactica dirigida a una
potencial captacidn de negocios (estrategia.)

Por otra parte se puede pensar que dicho acercamiento no es tan indispensable o necesario
con los actuales avances tecnologicos como el E-mail o internet, pero dicho acercamiento
fisico lo podemos traducir en los siguientes puntos:

a A pesar de los avances tecnoldgicos es importante no olvidar que el contacto fisico con
las personas es de gran importancia en la industria de los servicios, y en este caso
Seguros Atlas debe seguir con su politica de acercamiento con sus agentes, es decir, con
el trato personal que le ha caracterizado.

a Inversién de menos tiempo y dinero en la entrega de documentos tanto para el agente
como para la Aseguradora, ya que se acortarfan rutas de envio y por o tanto  se
reduciria el tiempo invertido asi como los gastos de gasolina del departamento de
mensajeria, lo cual representa rentabilidad.

0 En el caso de los ejecutivos éstos pueden tener mayor acercamiento con los agentes, y
cuando visiten a uno o dos agentes , ubicados en un extremo de la ciudad, esto no
representard la inversién de todo un dia de trabajo (actualmente Seguros Atias esta
ubicada en la colonia Roma.)

- El beneficio del tiempo es consecuencia del beneficio anterior, ya que si el primero no se da

tampoco el segundo se podria dar. El beneficio del tiempo consiste en lievar el producto en
un tiempo ptimo.
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Promocion Estratégica de los Servicios

Es necesario que Seguros Atlas cree tacticas de promocion sumamente sensibles a las
necesidades del mercado.

A través de una buena planeacién y coordinacién de: 1) las Relaciones Publicas,
2) Promocién de Ventas, 3) Publicidad y 4) de la Fuerza de Ventas (Fuerza
Productora o Agentes) se llegard a un efective posicionamiento en la mente de los
consumidores lo cual nos ayudari a convencerlo en la compra del servicio.

Detras de todo servicio siempre hay tacticas mercadolégicas. Por ello se propone una
mercadotecnia de “abajo hacia arriba”, es decir, las tcticas dictaran la estrategia. Por lo
tanto antes de continuar es necesario definir qué es una tictica y qué es una estrategia de
acuerdo a lo expuesto por Al Ries y Jack Trout en su libro: “Marketing de abajo hacia
arriba.”

Una tactica es una idea un dngulo mental competitivo, una tdctica es una ventaja
competitiva, es decir, debe tener un elemento de diferenciacion el cual trabaje en la mente de
los consumidores para que el plan de mercadotecnia funcione de una manera eficaz.

Ahora bien una estrategia es una direccion coherente del marketing, es decir, serd
coherente en la manera que estd enfocada hacia la tictica que se ha seleccionado. Por lo
tanto la estrategia abarca actividades coherentes de la mezcla de mercadotecnia las cuales
deben estar enfocadas de forma coherente hacia la tactica. La estrategia estd disefiada
para mantener esa ventaja competitiva, 7

Antes de continuar es importante identificar ciertos pardmetros en los cuales el 4rea
*.vde mercadotecnia de Seguros Atlas fijark su atencidn, 'y para ello es indispensable
“fijar la misién del departamento de mercadotecnia. Se propone fa siguiente:

“Crear y desarroliar los medios adecuados a través de fos cuales se fogre una
eficiente y oportuna comercializacién de los servicios asi como nra adecuada
mezela de mercadotecnia, buscando de .manera incansable Ia completa
satisfaccién de nuestros clientes; siempre brindando un excelente servicio tanto
parg los clientes externos come para los internos y dando lo mejor de nosotros
misnios, con el objetive de crear y mantener una cultura y espiritu de servicio
en cada uno de los colaboradores de Seguros Ailas, $.4., 1o cual se traducira en
rentabilidad parg cada miembro de la Compaiiia y por lo tanto para ella

. misma.” 2 2 : : - .

Como se observa la promocion estratégica de los servicios debe estar encaminada a ticticas
sumamente sensibles para que éstas guien a la estrategia.
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< Relaciones Piblicas.

Las relaciones publicas son una herramienta de la mercadotecnia. El pGblico con que se
trata no es interno sino externo (clientes, proveedores, agentes, accionistas, sindicatos,
gobierno, miembros de la comunidad loca! o algun otro grupo de la sociedad, etc.). Los
medios de comunicacion que se emplean, en las relaciones publicas, no son en general
boletines, hojas de informacion, folletos ni informes anuales, sino eventos publicos. Las
relaciones publicas orientadas a la mercadotecnia tratan de la estrategia de la mercadotecnia,
es decir, del desarrolio de los medios (metas) y de los fines (objetivos) directamente
relacionados con la compra y venta, en este caso de seguros.

La herramienta basica de las relaciones pablicas es la comunicaciéon ya que con ella se
consolidar 1a imagen y prestigio de Seguros Atlas. Asi es que, podemos decir que la imagen
de la Empresa es el retrato menta! que la sociedad tiene de Seguros Atlas.

Antes de avanzar més y ver el tipo de relaciones pablicas que existen, debemos decir que las
relaciones publicas colaboran estrechamente con el drea de recursos humanos ya que es
indispensable que primero en la Empresa haya un buen ambiente de trabajo (cordial, justo,
servicial, etc.), es decir, las relaciones piblicas buscarin buenas relaciones internas, lo cual
se reflejara en una buena imagen ante los agentes y clientes. En el caso concreto del area
comercial, cada uno de sus integrantes debe ser responsable por la imagen que dia a dia
transmiten de la Empresa, por ello deben tener pleno conocimiento de sus “productos”,
tener excelente presencia y presentacion, ser puntuales en sus citas, reuniones, etc., ser
veraces y oportunos €n su comunicacion con los agentes y siempre hablar con sencillez ante
cualquier persona y ante cualquier circunstancia. Como se observa las relaciones piblicas
promueven ampliamente la parte humana de la Empresa.

Dos tipos de relaciones pliblicas.

La estrategia de mercadotecnia en las relaciones piblicas puede dividirse en dos grandes
areas de actividad, para lo cual Seguros Atlas puede auxiliarse de ambas.

1. Relaciones Publicas Proactivas

La primera estd determinada principalmente por los objetivos de mercadotecnia de la
Compafiia. En este caso, Seguros Atlas primeramente debe buscar hacerse publicidad
corporativa o de algin producto en particular. Mas adelante se mencionard qué tipo de
publicidad se puede usar. Ahora bien este tipo de relaciones publicas refleja los objetivos de
la venta de la Compafiiz, la eleccién de los mercados y el posicionamiento. Este tipo de
estrategia que se sugiere es mas ofensivo que defensivo, busca oportunidades y es mas
“proactivo” que “reactivo.”
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Las relaciones publicas proactivas se guian por politicas de mercadotecnia a largo plazo, aun
cuando traten de cambios actuales y cambios a corto plazo, en parte, esto no se debe a que
jos cambios de los cuales se ocupa reflejan influencias externas; es decir, en las decisiones,
planes y programas de la Compaiiia. Por lo tanto son previsibles y a veces, controlables en
su totalidad. Ademas, son positivas por lo tanto ofrecen oportunidades. La pregunta no es
qué hacer, sino como hacerlo. Por ejemplo cada vez que Seguros Atlas tenga buenas
noticias (tactica) acerca de su desempefio en el medio asegurador éstas deben ser publicadas -
(estrategia), y la pregunta es: ;Qué medio o evento debe ser utilizado para publicarlas?, por
ejemplo platicas-desayunos, ruedas de prensa, etc.

2. Relaciones Publicas Reactivas

La segunda area de las relaciones piblicas orientadas a la mercadotecnia estd determinada
por las influencias externas, generalmente cambios en el mercado, los cuales estin regidos
por factores externos deben ser afrontados conforme se presenten. Ademas, los cambios
que se refieren a las relaciones piblicas reactivas son ¢n general negativas, son problemas a
resolver mas que oportunidades y exigen medidas defensivas mis que ofensivas. A
diferencia de las relaciones piblicas proactivas, que intentan realzar la imagen de la
Compafifa y de incrementar sus ingresos, las relaciones piblicas reactivas procuran prevenir
la erosion del mercado y recobrar las ventas perdidas.

“Las' felacianes pGblicis proactivas tratan diﬁ j? fe Ta ‘Compufiia™v Tas
relaciones piiblicas reactivas se ocupan de sus debilidadles, asi es que a ésta Gltima
podemos llamarles “relaciones de vulnerabilidad”, es por ello que se propone que este
tipo de relaciones se aplique al drea de la Compafiia (ya sea de dafios o beneficios)
que se tenga cierta debilidad ante los agentes, y que ¢n el area que se tenga- mayor
aceptacibn por parte de la Fuerza Praductora se emplee las relaciones proactivas.

La forma proactiva de las relaciones publicas la emplearemos en la obtencion de tacticas de
Seguros Atlas. Primeramente debemos generar ideas (ticticas) que nos lleven a una
estrategia; por ejemplo, conseguir la exposicion de un “producto”, anunciar a Seguros
Atlas, dar a conocer noticias relacionadas con las finanzas de la misma y su bienestar asi
como publicar las més recientes modificaciones o cambios en tarifas, coberturas o politicas,
dara como resultade una Empresa con una excelente comunicacién hacia la Fuerza
Productora (estrategia.)
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Si se aplica las relaciones publicas reactivas para alguna area comercial, ya sea beneficios
(seguro de personas) o dafios, es necesario hacer una minuciosa planeacion ya que este tipo
de relaciones son mas dificiles que las proactivas, debido a que su propia naturaleza
requiere de un mayor cuidado al ponerlas en practica. La situacion tipica de las relaciones
piblicas reactivas generalmente son de una respuesta un tanto mas compleja.

Primero, si el problema de las relaciones publicas se origina en una debilidad de la
Compaiiia, entonces los esfuerzos iniciales deben ser dirigidos de una manera interna a la
administracion de Seguros Atlas para que resuelva el problema.

Ahora bien, no se trata de enfatizar las debilidades o problemas del drea que se trate, ya que
logicamente ninguna compafiia quiere llamar la atencion hacia sus debilidades, asi que se
debe manejar indirectamente. Por lo tanto, las relaciones piblicas reactivas deben ocuparse
con prudencia de sus publicos externos.

Las estrategias de las relaciones piblicas deben ser dirigidas al publico externo de la
Compatfiia, informandole que dicha area cuenta con nuevos productos atractivos y rentables
(tacticas) para la Fuerza Productora con el objetivo de vender més (estrategia.)

Cabe mencionar que se pueden utilizar ciertas herramientas que ayuden a estrechar las
relaciones piblicas entre Compafiia-agente y consumidor final, tal es el caso de videos.
Como ya se menciond, Seguros Atlas ha realizado un video corporativo (tactica) que si bien
se le ha dado un buen uso es necesario optimizarlo, de manera tal que éste no llegue a
representar un gasto para la Compafiia sino una inversion {estrategia.) Por lo tanto se reitera
lo siguiente:

ede dar es €l dlspone i virins, copﬁs de 'diif:hu_";fidea

buen uso que se e p
para'el firea comercial ya-que: a través de sty Aiea se dlstrlbuma ia Ia fFuerza
~‘Productora (agentesque ‘de acuerdo a’su crecimiento’y petenmahdad de
< desarrollo requieran de este tipo de material visual y auditivo para la venta de la
_-imagen corporativa de la Compafiia) con la finalidad de informar y enriquecer
."sus presentaciomes ante los consumidores para asi también vender los
- “productos” de fa Empresa (estrategla.) Este video resulta ser una, gran
-herran lenta de venta. c

Este tipo de herramientas tiene varias ventajas que otros medios de comunicacidén no
proporcionan, da un acercamiento del consumidor hacia la Compaiiia a través de imigenes
que permiten a los clientes conocer las instalactones de Seguros Atlas, su gente, etc.
Proporciona al cliente una mejor y mas detallada explicacion acerca de la Compaiiia, lo
cual se resume en formar un criterio veraz, auténtico y confiable del consumidor hacia

Seguros Atlas y se reflejara en el cierre de la venta, dando como resuitade mayor
rentabilidad,
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Las comunicaciones de las relaciones publicas, que Seguros Atlas aplique, hasta pueden
aparecer como anuncios. llevando mensajes que no mencionan otros tipos de anuncios sino
que difunden y. en otros casos, mejoran la imagen de la Compaiiia.

El desarrollo de un programa de relaciones piblicas no es mis que un método de
prever las cosas. Basindose en los objetivos que se plantee ¢l departamento de
mercadotecnia de Seguros Atlas, S.A.. la planeacion debera dar origen a un programa a
largo plazo de relaciones piblicas proactivas.

El programa ha de incluir un calendario para manejar las oportunidades mas o menos
predecibles y controlables en ésta area, por ejemplo la introduccion de nuevos productos y
la expansion de la Compafiia. También debera ofrecer directrices para afrontar los cambios
como las promociones del personal.

En el programa de relaciones publicas, que Seguros Atlas establezca, debe describirse
procedimientos paso por paso para utilizar las técnicas de relaciones publicas: solas o junto
con la publicidad u otras modalidades de la comunicacion.

Si un programa de actividades de relaciones publicas tiende a carecer de direccion y de
coordinacion dificilmente se lograran los objetivos de la mercadotecnia. Asimismo, es
importante que dicho programa cuente con la aprobacién de las reas involucradas y por
supuesto de la Direccion General.

Al formar una estrategia de relaciones publicas es importante comenzar preguntando a las
personas directamente interesadas en ella, en este caso a los ¢jecutivos, asi como a gerentes
y directores, ya que es necesario recabar cuanta informacion se pueda.

Auditoria de 1as Relaciones Piblicas (Investigacion de Mercados.)

A través de preguntas podemos recabar datos los cuales proporcionaran informacion
necesaria para los fines deseados.

;Qué tipo de informacion se espera de los interrogatorios?

Para conseguir la mayor informacion posible de la auditoria administrativa, se recomienda la
aplicacién de un cuestionario. Con el cual se obtendrd informacién basica general, que
suele llevar a mas preguntas y proporcionar un conocimiento atn mis profundo de las
situaciones de mercado. El encargade de las relaciones publicas deberd decidir la extension
de los cuestionarios, basindose para ello en cuanta informacién necesita, si desea producir
un buen plan.

La penetracion en el mercado y la rentabilidad relativa de cada “producto” también son
hechos importantes que es preciso conocer al desarroliar un plan.
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La competencia en cada “producto” es informacion de vital importancia. E! conocimiento
de: ;Quién es el principal competidor de Seguros Atlas?, (Qué va a hacer .S'egum?' Atlas
para generar mds participacion en el mercado asegurador? y de (Como se le percibe en
éi? son elementos muy importantes,

A continuacion se mencionan otros aspectos fundamentales de la auditoria:

Metas de lg Compatiia para cada “producto”
g Esto se refiere a los incrementos esperados de ventas a corto y a largo plazo.

Introduicion de nuevos “productos”
a Se refiere a si ya existen “productos” similares y competitivos y a sus bondades relativas
asi como a sus mercados potenciales.

Reputacion o prestigio de_Seguros Atlas
o Entre los competidores, los proveedores, clientes y accionistas, dicha informacion es un
tanto dificil de conseguir pero se trata de informacion importante.

Logros significativos N
- T
o Logros de Seguros Atlas: de su personal, de “productos” innovadores, de ventas, etc.
dichos logros son un elemento que proporciona informacion estratégica adicional.

Clientes importantes

a Si bien todos los clientes de Seguros Aflas son importantes .este rubro se refiere a la
informacion que puede dar arigen a un importante material de historia de casos para
futuros “productos.”

Asimismo, existen otros elementos que pueden figurar en dicha lista, tales como:

Canales de distribucién.

Entrega de la poliza, en el cual se abarca tanto aspectos negativos como positivos.
Participacion, de Seguros Ailas, en ferias, exposiciones comerciales, etc.

Fortalezas y debilidades de ciertos preductos, tales como el ramo de autos, miltiple
empresarial, miltiple familiar, vida, gastos médicos, etc.

Cémo consideran los agentes el servicio de Seguro Atlas.

Aspectos positivos y negativos del “empaque” (porta-pdlizas.)

Nuevos mercados.

Problemas de ventas.

Problemas de mercadotecnia,

oooo

P 0Do00D0

Una vez que toda esta informacién ha sido reunida en la auditoria, las personas encargadas
de la mercadotecnia podran comenzar sus formularios individuales y tacticas que les llevara
de la mano para llegar a la estrategia.
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El paso siguiente es escribir e plan de relaciones pablicas, dicho plan ha de aprovechar al
maximo la informactdn reunida mediante la auditoria.

Plan de Relaciones Piblicas para Seguros Atlas

Situacidén Actual

La seccion donde se presenta la informacion recabada de la auditoria se encuentra
normalmente al inicio del plan. La informacion puede darse en forma esquematica y con
frases concisas.

Ohbjetivos del Programa

Una vez descrita la situacidén actual, se procede a presentar los objetivos del plan para
Seguros Atlas. Esta seccidn debe organizarse a partir de los elementos que hayan sido
incluidos en la primera etapa del plan; asimismo, los objetivos pueden ser a corto o a largo
plazo, esta seccidn es muy importante ya que brinda a los ejecutivos la oportunidad de
trabajar con objetivos intermedios, es decir un detalle de actividades para lograr un solo
objetivo, lo cual responde a la pregunta “jqué objetivo implantar?, por,ejemplo:
“Incrementar las ventas de Seguros Atlas” (cuantificar) y para los objetivos intermedios
responde a la pregunta “;como alcanzarlo?’(cualificar), si se tratase del ramo de autos se
tendria lo siguiente:

Ajuste de tarifas

Descuentos en primas por no siniestralidad

Descuento en primas por edad

“Regalar” un bastén de seguridad en la compra de contado de una poliza, etc.

DDOD

Justificacion del Plan

Las relaciones publicas tienen la capacidad de ampliar el alcance de la_publicidad, tiene el
poder de mejorar ]a credibilidad del mensaje de ventas.

Si deseamos que la campafia promocional para Seguros Atlas sea verdaderamente efectiva
entonces ¢s necesario contar con la  actividad de las relaciones puablicas, ya que dicha
herramienta resulta de gran importancia para estar siempre presente en la mente de los
clientes.
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Las actividades de las relaciones publicas serian elementos de comunicacidon que paso a paso
irian creando y afianzando, aOn mas, fa imagen de Seguros Atlas. Es importante conservar y
consolidar dia tras dia las relaciones positivas con los piblicos de Seguros Atlas y esto a
través del servicio.

Vehiculos o Canales

Es importante establecer cuiles serin los canales a través de los cuales se desempefiara la
actividad de las relaciones publicas dirigidas a los agentes. Debido al giro de Atlas, es
preciso continuar con el uso de diferentes canales tales como:

(el =)

cooDo0oQOoC

Seminarios

Platicas, en las cuales se muestren las bondades de un nuevo producto o para hablar de
las mejoras de un producto ya existente

Conferencias

Desayunos-Conferencias

Cockteles con motivos de las fiestas decembrinas

Comidas para los més destacados productores del afio

Convenciones anuales

Reconocimientos. Se * recomiends otorgar a la Fuerza Productord
reconocimientos por antigiiedad, por volumen de venta de cierto tipo de seguro,

i etc. W e L ot

.Sl bien algunos de estos puntos ya se llevan a cabe én Seguros Atlas, serin

fj]'adecuado unplnntnr ciertas ‘modificaciones para algunoes de elos, como por

ejemplo.

'Canvencianes b . : S :

Seria conveniente que en - dlchos eventos se obsequ:arén articulos promocionales

) tales como.,gorras, ptayeras. llaveros, relojes de pared, etc.

l

: Cacktel&s
. En dichos (j.ockteles seria de gran relevancia que se varigra un poco su esquema

y-desarrollo, es decii; se. podrm incluir'en elldy rifas, pfemios o ‘algin regalo o
-:detalle para cada une de los agentes. También- podria invitarse a los cényuges de




< Promocién de Ventas

La promocién de ventas da a conocer los productos en forma directa y personal
Generalmente se utiliza para mejorar la eficacia de otros elementos de la mercadotecnia,
también es empleada con el objeto de lograr aumentos inmediatos de ventas. A diferencia de
la publicidad o de la venta personal que son ciclicas, la promocion de ventas es de indole
irregular y su resultado es inmediato.

Pero antes de continuar es importante establecer una definicion de promocion de ventas. La
American Marketing Association da la siguiente definicion:

“La promocion de ventas estd integrada por aquellas actividades diferentes de la venta
personal, la publicidad y la propaganda. Estimula el deseo de compra en los
consumidores, la efectividad de los comerciantes mediante exhibiciones, demostraciones,
exposiciones y diversos actividades de venta no repetitivos. "

Determinacién de ticticas de 1a promocidén de ventas
1) Establecer las metas del programa actual de promocion:

o Lograr que a través de la Fuerza Productora, los consumidores prefieran nuevos
“productos” de Seguros Atlas.

a Dar a conocer los cambios en los productos existentes con el fin de brindar un mejor
servicio al cliente lo cual se traducira en rentabilidad.

o Mantener a los actuales clientes y atraer nuevos clientes.

o Combatir lz actividad promocional de la competencia, a través de tarifas mas
competitivas, mejores coberturas, etc.

o Estimular la venta de “productos” ya establecidos.
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De esta manera la promocién de ventas tendri como finalidad estimular [a venta de un
“producto™ de Seguros Atlas en forma personal y directa a través de un proceso regular y
planeado.

2) Elegir las tacticas adecuadas.

Teniendo en cuenta que la promocion de ventas tiene como principal objetivo coordinar los
esfuerzos y actividades de venta, entonces las ticticas estaran encaminadas en dos
direcciones de acuerdo al auditorio meta:

1. Hacia la Fuerza Productora
2. Hacia e! consumidor final

1. Promocicén de ventas dirigida hacia lo fuerza productora

Resulta de gran interés invertir tiempo y dinero en la capacitacion de la Fuerza Productora
debido a que ellos son los representantes y la imagen de Seguros Atlas ante el consumidor
final. Por tal motivo es importante incentivar a la fuerza de ventas ya que ellos son el
“motor” de la Compafiia. vy esto se logra a través de;

1. Un excelente servicio

2. Cursos de capacitacion

3. Concursos de productividad para agentes y corredores

4. Platicas

5. Manuales de capacitacion

6. Comités de calidad, seleccionando a ciertos agentes para conformar estos comités los
cuales tendran como objetivo exponer sus ideas, opiniones, necesidades, sugerencias,
inconformidades, etc. de manera tal que el servicio se encamine a una mejora continua.

7. Proporcionar reconocimientos por s trayectoria, por cifras de ventas obtenidas, etc.

brinden icursos de capacitacion a’aéénteS'as como crear
ités de calidad '
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2. Esfuerzos de venta divigidos hacia el consumidor final

Por otra parte, resulta de gran importancia dirigir los esfuerzos de ventas hacia el
consumidor final.

Médulos o estands en el punto de venta.

Dichos médulos pueden ser instalados en centros comerciales, con la caracteristica que
contaran con emisién de polizas expres (emision de la poliza en el punto de venta y en el
mismo momento de {a venta) para los ramos mas comerciales, es decir, para asegurar
bienes que no requieran de inspeccion, o algin otro detalle. Para tal efecto se sugiere que
sélo se emitan pélizas de autos y respecto al area de beneficios se sugiere que solo se
emitan polizas de gastos médicos y de vida individual.

Una caracteristica de estos modulos de servicio es que atraen la atencién del publico, lo
cual constituye una ventaja competitiva, ya que sirve como recordatorio de compra,
asimismo estimulan la venta y suministran informacién Gtil mediante folletos, letreros,
posters, etc. Sera Gtil que en dichos modulos se contara con un televisor pasando el video
corporativo de Seguros Atlas. De igual forma tales estands o modulos sirven como
promotores en eventos deportivos (como ya se ha hecho en ciertas ocasiones),
culturales y artisticos, en los cuales se recomienda que se incursione la promocién de
ventas en eventos de dicha indole. Cuidando siempre la organizacion y la imagen del
médula, el buen trato para con el publico, asi como la imagen y presencia de los edecanes y

asesores encargados.
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<+ Publicidad

Antes de avanzar en este punto es imprescindible mencionar qué es publicidad. al respecto
se han formulado en el ambito mercadologico diversas definiciones perc solamente
mencionaremos la siguiente:

“Publicidad es aquella actividad que utiliza una serie de técnicas creativas para disefiar
comunicaciones  persuasivas e identificables, mensajes transmitidos a través de los
diferentes medios de comunicacion; pagada por un patrocinador y dirigida a una persona
0 a un grupo con el fin de desarrollar la demanda de un producto, servicio o idea.”

Laura Fisher

De acuerdo a las politicas y lineamientos de Seguros Atlas, respecto a la publicidad, es
importante recalcar que la Empresa no tiene inclinacidn hacia la publicidad en medios
masivos de comunicacién como la television, aunque en algin tiempo si se realizé
publicidad en radio y también se ha realizado publicidad a través de periddicos
especializados.

, fa) Publmdad no pagad'l

by ‘Publicidad Pagada: Periddicos, révistas y radio.

“¢) “Bancisseguros, a-través de insertos (propaganda’ que se inserta en Ia
Correspondencla ‘bancaria que. reclhe el chente }

i

a) Publicidad no pagada, es decir, publicidad que los propios clientes hagan de Seguros
Atlas debido al eficiente servicio que se les brinda (recomendaciones.)

Es conveniente hacer publicidad a través de los boletines de prensa e incluso preparar un
reportaje mas extenso sobre Seguros Atlas ya que se espera que los periddicos, [a radio, la
television u otros medios masivos den a conocer la informacién. Este tipo de actividades
proporcionan un buen respaldo y complementan los esfuerzos de la publicidad pagada y de
la venta personal, ademas su nivel de credibilidad suele ser superior al de la publicidad
pagada ya que una persona ajena a Seguros Atlas publica, de una manera objetiva,
informacion acerca de la Compaiiia. Este tipo de publicidad también puede ser parte de las
actividades inherentes al de las relaciones piblicas.
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b) Publicidad pagada, anunciarse en revistas (ejemplo: Selecciones) 0 periGdicos con perfil 0
caracteristicas acordes al mercado meta, ejemplo: El Asegurador, Ei Economista, Reforma,
El Universal entre otros.

Se sugiere insertar “spots” en la radio, durante las noticias financieras matutinas.

¢) Banca-seguros, hacer llegar insertos a través de la correspondencia bancaria, publicando
uno o varios “productos” de la Compaiiia. Dichos insertos se hardn por medio de un banco
con el que Seguros Atlas se asocie para este fin, ya sea el banco que actualmente administra
sus cuentas financieras o algiin otro que haga alianza con la Empresa. Este medio de
comunicacién y venta resulta ser un excelente nicho de mercado. Los insertos deben . tener
como caracteristica principal el despertar el interés de la persona que abre su
correspondencia bancaria, es decir, que no represente un gasto al no leerlo. Los insertos
tienen que tener la capacidad de ser atractivos en cuanto a su presentacion e interesantes en
cuanto a la informacion que contengan, es decir, deben invitar a las personas no sélo a
leerlos sino a comprar el seguro que en ellos se promueven. Los insertos deberan brindar
informacion acerca de las bondades y beneficios al adquirir un seguro ya sea de vida,
gastos médicos mayores, de autos, etc. asi como los planes y formas de pago.

_ .El negocio de banca-segurqs_es realmente interesante y Seguros Atlas debena
: ‘conslderar seriamente incursionares’ dicho negocio, replantedrse sus ticticas'y

3'con ello sus estrategias de creclmlento y desarrollo en nuevos mercados.

o aldl

Posicionamiento

Por otra parte y antes de pasar al siguiente punto (anuncio) es importante mencionar qué es
posicionamiento.

De acuerdo a lo que establecen los autores del libro “Posicionamiento”, Al Ries y Jack
Trout, es de vital importancia posicionarse en fa mente de los consumidores. Ya que el
posicionamiento se lieva a cabo en sus mentes y no en ¢l mercado; por lo tanto seria un etror
referirnos al posicionamiento, del producto o servicio, en el mercado.

En términos generales, posicionamiento es conseguir una posicion valiosa en la mente dei

cliente. El posicionamiento es también lo primero que viene a fa mente cuando se trata de
resolver el problema de como lograr ser escuchado en una sociedad sobrecomunicada.
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J;_'Vmédlcos mayores el cual tiene como caracterlstica particular que es e] prlmer )
b 'praductn del. mercado e cubrir Sin pernodos de-esperael SIDA; - % w8 s

Por sujiiiesto. 5i se opta por publkcar este tipo de antincio “debe. realizarse con '
&spenal sutlleza y exc&ent&s tactlcas comerclales dehuio & Ia enfermedad que o

Anuncio

Es importante sefialar que existe una diferencia entre el mensaje llamado anuncio y la
publicidad. El anuncio es el mensaje propiamente diche y la publicidad es un proceso, es un
programa o una serie de actividades necesarias para preparar el mensaje y llevarlo al
mercado meta.

de algnno de sus productos, unlmando me(hos lmpresos como anuncios
upectacuiares,zanuncws elrel metra, en: camleues; efc, vk e # ;

qai?*

De acuerdo a los parametros u objetivos de la Organizacion se tiene que regir su programa
de publicidad. Pero antes de continuar es necesario mencionar los objetivos que desearos
obtener con dicho programa de publicidad.
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Qbietivo general de la publicidad para Seguros Atlas.

Estimular la venta, ya sea de manera inmediata o en el futuro no lejano. Modificar las
actividades y/o comportamiento del receptor del mensaje (en este caso el publico del
mercado meta) informando a los consumidores, motivarlos y convencerlos que compren los
servicios de Seguros Atlas, S.A. Asi como lograr una eficiente y adecuada comunicacion
hacia los consumidores v prospectos, dando a conocer al publico quién es Seguros Atlas y
de esta manera incrementar las ventas de la Compaiiia. Crear un respaldo en la publicidad a
través del buen servicio (gue se haga lo que se publica.)

Objetivos especificos

1. Incrementar las ventas a través de los canales de distribucion (apoyar la venta personal.)

2. Combatir o bloquear a {a competencia

3. Llegar a la gente inaccesible a la Fuerza Productora

4. Fortalecer la imagen de Seguros Atlas, S.A.

5. Posicionarse en la mente de los consumidores para que compren los servicios de la
Compaiiia.

Pubticidad de acuerdo al tipo y al propésito del mensaje
1) Publicidad Institucional

La publicidad institucional tiene por objeto crear una actividad favorable hacia sus piblicos,
es decir, crea una imagen favorable del anunciante.

Se recomienda que Seguros Atlas dediqu% un p-reéubpgst&: para 'estg':tipa'de
] : pulflicidad. ‘ :

2) Publicidad de relaciones piiblicas

Como ya se menciond se usa para crear una imagen favorable de ja Empresa entre
empleados, accionistas o plblico en general.

Ambos tipos de publicidad pueden ser empleadas para Seguros Atlas, ya que la primera le

sirve para crear y reforzar su imagen hacia el publico en general, es decir, tanto para
personas que estan inmersas directamente en el medio asegurador (clientes, agentes,
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empleados, funcionarios, etc.) como para personas que no estan involucradas con el
mercado asegurador. La publicidad institucional es de gran ayuda ya que permite crear o
fortalecer la imagen de Seguros Atlas ante el publico en general.

El segundo tipo de publicidad estd mds encaminada hacia las personas que estdn
dentro del mercado ascgurador, asi como para personas que de alguna u otra manera
tienen o pueden tener contacto directo con la Compafiia, debido a la naturaleza de sus
funciones. Este tipo de relaciones publicas no precisamente o rigurosamente deben siempre
seguir este patron sino que también pueden ser dirigidos al publico en general.

Desarrollo de una campaiia publicitaria de acuerdo al perfil y requerimientos de
Seguros Atdas, S.A.

Una campaiia publicitaria es un conjunto de mensajes publicitarios, expresados en las
formas adecuadas con una unidad de objetos que se desarrollan dentro de un tiempo
prefijado.

Factores determinantes y factores consecuentes

En la campafia de publicidad de Seguros Atlas debemos identificar los llamados factores
determinantes, aunque pueda parecer obvio es necesario identificarlos:

a) ;Qué se anuncia?

b) ;Para qué se anuncia?

c) ;/Quién se anuncia?

A partir de estos tres factores nos permitira deducir los facfores consecuentes:

a) ;Como se anuncia?
b) ;Cuanto se invierte?

Lo anterior no es mas que una serie de esfuerzos de promocién planificados y
coordinados, realizados alrededor de un tema central y destinados a conseguir un fin
especifico.

Pasos para la Campaiia Publicitaria de Seguros Atlas, S.A.

A continuacion se mencionan los principales pasos que debe seguir Seguros Atlas para su
campafia publicitaria.
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1. ldentificar y analizar el grupo meta de la publicidad.

Es de vital importancia saber a quienes se dirigira los esfuerzos de publicidad. Este punto ya
fue definido anteriormente, no obstante es importante enfatizar que el mercado meta de
Seguros Atlas son personas con capacidad de ahorro y con la solvencia econdmica suficiente
para salvaguardar sus bienes muebles e inmucbles asi como su vida y salud, de esta
manera se define las caracteristicas mas importantes del mercado meta, es decir, se trata de
personas que tienen bien cubiertas sus necesidades primarias (fisiologicas, de acuerdo a la
piramide de Maslow) y sélo asi cubrirdn sus necesidades de seguridad y proteccion.

2. Determinar los objetivos de la campaiia.

Los objetivos de la campafia acorde a las necesidades de Seguros Atlas ya fueron
establecidos en pérrafos anteriores, pero vale la pena mencionar que éstos deben siempre
ser bien definidos'y claros, asi como alcanzables medibles, susceptibles de ser cuantificados.
Para ello se debe especificar una fecha para comprobar si la campafia publicitaria ha tenido
efecto en el mercado meta.

3. Fijar el presupuesto

Ciertamente esta es una actividad sumamente importante, ya que se debe determinar de
cuanto dinero dispone Seguros Atlas o cuanto se requiere para el programa publicitario.
Ademis es importante establecer el tipo de medios o el medio qué se empleara, asi como el
tiempo, la frecuencia, etc. (para efectos del presente trabajo no se hard el estudio del
presupuesto ya que nuestro enfoque es el servicio.)

4, Especificar el enfoque o tema.

La campafia publicitaria de Seguros Atlas a través de los medios, debe comunicar
informacién importante para los consumidores.

A este punto se le podria llamar el esfogan. Como ya hemos mencionado el eslogan de
Seguros Atlas es: “Seguros Atlas: La empresa a la medida.”

Mensaje del anuncio
El mensaje del anuncio consta de dos partes:

1. El texto y
2. La labor artistica.

Esta Oltima se refiere a la labor de ilustrar un anuncio, que puede ser en fotografias,
dibujos, graficas, cuadros, tablas, masica (segin sea el caso), etc.
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Las ilustraciones se utilizan para:

1. Atraer la atencion.

2. Estimular a la audiencia a establecer o escuchar el texto.
3. Comunicar una idea que resulta dificil poner por escrito.
4. Es una forma rapida de comunicarse.

Respecto al texto y a la labor artistica solo nos enfocaremos al primero.

El texto, es la parte verbal del anuncio e incluye titulos, subtitulos, textos del cuerpo y la
firma. Para prepararlo se debe tomar en cuenta o que se conoce como AIDDA:

o Atencion. Captar la atenci6n del consumidor.

o Idea. Informar que la Empresa tiene la solucién para el problema del consumidor.

o Deseo. Mostrar la importancia de lo que se anuncia para que el consumidor desee
comprar lo anunciado.

o Decision. Impulsar la decision de compra.

0 Accién. Frase que anima a comprar inmediatamente lo anunciado.

Para efectos que Seguros Atlay tenga una eficiente publicidad a continuacién se menciona
de una manera mas detallada los componentes que deben conformar el texto de su mensaje.

o Titulo
Componente basico que debe atraer la atencion y el interés del lector de tal manera que le
haga leer o escuchar el resto del anuncio, de acuerdo al tipo de medio que se emplee
(Atencion.)

o Subtitule
Es el enlace entre el titulo y ef cuerpo del texto (Idea.)

g Cuerpo del texto (Deseo, Decision y Accion.)
Consta de una afirmacion introductoria en un parrafo, varios parrafos aclaratorios y un
parrafo de cierre.

El texto de Seguros Atlas debe tener las siguientes caracteristicas.

o Identificar un deseo o un problema especifico de los consumidores.

o Sugerir al servicio de Seguros Atlas como la mejor forma de satisfacer ese deseo o
solucionar ese problema.

o Exponer las ventajas y beneficios del servicio de Seguros Atlas.

o Sefialar por qué el servicio anunciado es el mejor para la situacidén particular del.
comprador,

o Justificar lo presentado y sus ventajas.

o Incitar a que actie el comprador.
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o Titulo

;Le interesa su seguridad y la de su familia?

o Subtitulo

Nosotros tenemos la solucion

o Cuerpo del texto

Porque ahora mis que nunca es importante contar con la seguridad de proteger su vida, su
patrimonio, su salud y las de sus seres queridos. Seguros Atlas consciente de ello le brinda
la proteccién idénea y el servicio especializado y profesional. Porque Seguros Atlas cuenta

con ta experiencia en el servicio con més de 55 afios asegurando a la familia mexicana.

No somos la empresa méas grande, ni la méas chica pero si la Empresa a la medida de sus
necesidades.

No lo piense mis, porque no hay nada mas importante que su tranquilidad y bienestar de
sus seres queridos. jViva tranquilo!... “Seguros Atlas: la empresa a la medida.”

Promesa bdsica.

En el texto anterior podemos identificar que la promesa bésica es: Cubrir las necesidades de
proteccion y seguridad de una manera idénea o a la medida de las necesidades del cliente.

i

“Por’

b, el

piin medio &

B s ey i
demos sugerir

a1

fipreso po

R A R Y
otra parte §iel antinc




éLe interesa su seguridad y la de
sus seres queridos?

Porque ahora mas que nunca es importante contar con la tranquilidad y

proteccién de Usted y los suyos, en Seguros Atlas nos esmeramos
en brindarle la seguridad que Usted se merece.

Contamos con la experiencia de més de 55 afos protegiendo a la
familia mexicana, experiencia que respalda nuestros servicios
y le brinda 1a proteccion idénea que le garantiza su
completa satisfaccion.

Porque su seguridad no es un lujo sino una necesidad.

No somos la empresa mas grande, ni la mas chica pero si
la Empresa a la medida de sus necesidades.

No lo piense mas...el valor de su seguridad no tiene precio.

Seguros Atlas, S.A.

La Empresa a la Medida ®

Consulte a su Agente de Seguros o lldmenos ai teléfono 52-09-78-00
http:llwww.segatias,com.mx

segatlas@yellow.com.mx

Como se puede observar dicho mensaje no anuncia ningln producto especifico mas bien esta
enfocado a la publicidad institucional. Ademas ¢s importante destacai que al eslogan se le

ha quitado Jas comillas, ya que anunciar el eslogan con comillas resta credibilidad.
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5. Eleccion de los medios

A contituacidn se mencionan algunas de las ventajas del radio y periddico.

Radio

Ventajas

poODooOO

Bastante econdmico en comparacién con otros medios masivos.
Medio adaptable, es decir, puede cambiarse el mensaje con rapidez.
Mayor difusion, gran audiencia.

Alto grado de captacion,

Selectividad geografica.

Selectividad desde el punto de vista socio econémico.

Adems la sefial de la radio llaga a casi todos los lugares. El publico escucha la radio hasta
en los lugares de trabajo. Es importante mencionar que la redaccidn del anuncio debe ser en
forma y en términos breves y familiares sin rebasar las 150 palabras por minuto.

Periddico

Ventajas

o Valor testimonial, es como una constancia.

o Publicacién frecuente de caracter diario.

o Los lectores de este medio no ponen obstaculos a la extension de los anuncios; mayor
espacio disponible.

a Mucha gente lo lee a diario, generalmente lo compran y es leldo por la familia. Los

periddicos como medio de publicidad, son flexibles y oportunos. Pueden emplearse para
llegar a una o varias ciudades. Los anuncios se cancelan mediante un aviso dado con
pocos dias de anticipacion o se insertan al dia anterior a su publicacién. Los periédicos
también ofrecen una gran cobertura de un mercado local. Los costos de circulacién por
cada cliente posible son bajos.



Finalmente es importante no olvidar que para elegir los medios de comunicacion, Seguros
Atlas, debe tomar en cuenta el mercado que se piensa abarcar, la gente a influir, asi como
el presupuesto.

*» Fuerza de Ventas

La operacion de la Fuerza de Ventas (fuerza de produccion o agentes) es algo compleja ya
que conjunta, por un lado todos los esfuerzos de Seguros Atlas, que generalmente se estan
canalizando a través de una direccion de ventas, y por otro lado, los esfuerzos realizados por
los agentes a quienes se han catalogado como el elemento esencial de la venta personal
debido a que son ellos quienes ejercen en forma directa la accion de venta.

Para efectos de este trabajo, se considera al agente de seguros como: la persona que
hace de la venta de seguros su forma habitual de vida y que forma parte de un
equipo, por medio del cual Seguros Atlas comercializa sus servicios y [e brinda a éste
(intermediario de seguros) una remuneracion justa por su trabajo.

El trabajo de ventas viene a ser, por sus caracteristicas, muy distinto a los demas realizados
por los miembros de Seguros Atlas ya que son los agentes quienes representan a Seguros
Atlas, son ellos la primera imagen de la Compafiia ante los clientes y prospectos, de ahi la
gran importancia de una adecuada y excelente presencia y presentacion. '

Resulta importante que cada ejecutivo conozca las caracteristicas de la Fuerza de Ventas ya
que éstas seran las tacticas para lograr un mejor y mayor acercamiento hacia ellos con el fin
de fortalecer la relacién para incrementar las ventas (estrategia.)

Sé propone que el departamento de mercadotecnia “comunique, a 105 €jecutivos
de cuenta, las caracteristicas que posee la Fuerza de Ventas co;i_l ¢l fin de
sensibilizarlos  y de reafirmar dichos puntos respecto'a la importancia de
brindar un excélente servicio.a cada uno de 165 agentes. de la Compaiiia. Lo
anterior se. puede realizar de una manera agradable y creativa, con palabras
‘claves o frases icortas ‘de facil recordatorio, haciéndola” asi ~ diddcticas. Por
_ejemplo se puede hacer-a través de algiin articulo de papeleria; tal es el caso de
los ~ 7 separadores a L tibre TR w Y otros.

de tibros
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Caracteristicas de Ia Fuerza de Ventas
a) Operan con poca supervision directa de sus actividades.

b) Requieren un alto grado de motivacion. En este punto interviene el plan de incentivos
que se les puede dar de acuerdo al logro de sus metas,  entre estos incentivos pudieran
estar los siguientes:

El plan de bonos

Las convenciones

Reconocimientos por antigitedad

Reconocimientos por produccion

Cockteles o comidas de fin de afio, etc.

Tarjeta de felicitaciones de cumpleafios.

Tarjeta de felicitaciones por el nacimiento de un nuevo hijo, etc.

DOoDOoOOCODODOO

c) Necesitan por parte de Seguros Atlas tacto, diplomacia y estimulo social.

d) Estan sometidos a presiones muy fuertes como lo son las tensiones mentales y las
decepciones, aunadas a las fatigas fisicas.

El trabajo de ventas, es un trabajo muy dificil y exige realmente personas con caracteristicas
y habilidades muy especiales y sobre todo preparacion. Cualquiera puede ser agente de
seguros, pero no un buen agente.

Por ello es indispensable que cada ejecutivo conozca dichas caracteristicas a fin de que esto
sea una herramienta de trabajo para_el trato diario con cada ung de los agentes.

Ahora bien, no solo se requiere colocar en el mercado los servicios que ofrece Seguros
Atlas sino que se necesitan verdaderos analistas a fin de interpretar los deseos de los clientes
y transmitirflos a la Empresa para que ésta efectie las  acciones necesarias para
satisfacerlos. Se requiere ademas una buena combinacién de las habilidades del agente y
técnicas de ventas a fin de ganarle a la competencia y convencer a los consumidores que
Seguros Atlas es la mejor opcion y esto solo se logra a través del buen servicio. Por otra
parte, cada vez que el agente desarrolla sus habilidades y técnicas de venta ante los
consumidores, gana algo muy importante que solo la practica, dedicacidn y constancia se lo
puede dar y es la experiencia, lo cual se convierte en una herramienta til para su vida
profesional y desempefio diario.

Para una mejor atencién y servicio de la Fuerza Productora es indispensable conocer los
tipos de agentes con los cuales Seguros Atlas desempefia sus funciones. Es de suma
importancia conocer quién es la Fuerza de Ventas que integra a la Compaiiia, cuiles son
sus principales caracteristicas, para ello se ha establecido la siguiente clasificacion:
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Es indispensable que el departamento de mercadotecnia tenga bien definido los tipos de
agentes a través de 10s cuales se comercializan los servicios de Seguros Atlas.

Tipos de agentes que trabajan con Seguros Atlas.

a) Corredores.

Personas morales, con un volumen importante de produccion y primas. La atencion para los
corredores resulta un tanto diferente que para el resto de los agentes debido a su propia
estructura organizacional,

b) Agentes Especiales,

Personas fisicas, que debido a su volumen de cartera y primas requieren de una atencion
adecuada a sus necesidades. El reto en este tipo de agentes es el de mantenerlos en este nivel
y mas atn: brindarles las herramientas necesarias para que sigan creciendo dia a dia.

¢) Agentes en desarrollo.

Personas fisicas o morales que se inician en el ambito de seguros o bien que pueden tener
carteras ya solidas en otras compaiias pero apenas inician su carrera con Seguros Atlas y
por lo tanto su cartera no figura con altos nimeros de primas pagadas como la de los
agentes especiales, No obstante es necesario ¢ imprescindible brindarles un servicio acorde
a sus necesidades ya que para Seguros Atlas todos sus agentes son importantes. Hablando
de dichos agentes podemos reiterar que se tiene como meta que a un mediano o corto plazo
formen parte de la cartera de agentes especiales, lo cual representa para la gerencia a
cargo, un reto importante en cuanto al servicio. Esto llevara tanto al agente como a Segwros
Atlas a un crecimiento, desarrollo y rentabilidad.

Clasificacién de agentes en cuanto a primas pagadas y, experiencia y dedicacién

A continuacion se presentan los diferentes tipos de agentes de acuerdo a dos importantes
caracteristicas: volumen de primas y experiencia y dedicacion.

En cuanto a su volumen de primas.

a) Agentes Pequeiios

Son aquellos que en su cartera total (dafios y beneficios) tengan hasta 2 millones de pesos,
vale la pena aclarar que en este punto pueden concentrarse también agentes personas

morales. En cuanto a personas fisicas, estos pueden contar o no con infraestructura (para la
realizacion de sus operaciones.)
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b)Agentes Medianos
Personas fisicas o morales cuya cartera total sea entre 2.1 a6 millones de pesos.
¢)Agentes Grandes

Personas fisicas o morales cuya cartera total sea mayor a 6.1 millones de pesos.

En cuanto a su experiencia y dedicacidn

a) Agentes con Experiencia

Aquelios que tengan més de cinco afios de experiencia continua en el mercado asegurador.
b) Agentes Instaiados

Aquellos que la venta de seguros sea su forma de vivir y no una actividad maés.

¢) Agentes no instalados

Aquellos que la venta de seguros no sea su forma habitual de vivir

d) Cartera Directa

Son todos aquellos asegurados que no cuentan con la intervencién de un agente, sino que su
relacién con la Compaiiia es directa; sin intermediarios.

Clasificacidn hecha en 1996 por la Gerencia de Agentes en Desarrollo, Seguros Atlas, 5.4

Por otra parte, es importante mencionar que toda la Fuerza Productora, a la que Seguros
Atlas brinda servicio, ha llegado a la’ Compaiifa buscando nuevas y mejores alternativas,
es decir, debido a que Seguros Atlas representa una buena opcion de aseguramiento los
agentes la prefieren, pero es necesario buscar mds rétos y no conformarse con este nivel.
~ Cabe mencionar que Seguros Atlas no tiene como objetivo reclutar a agentes, ya que todos

“ los que a la fecha trabajan con Seguros Atlas han sido invitados o recomendados por otros
productores, funcionarios o por los mismos asegurados.

A fin de hacer més rentable la labor diaria de los agentes es indispensable dar a conocer y

propagar entre la Fuerza Productora las obligaciones de cada uno de ellos, hacia diferentes
direcciones de su entorno profesional, con el objetivo que diariamente apliquen estos
puntos en su desempefio. '
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Obligaciones de la Fuerza Productora

mentes (estl‘ategia) T

A continuacién se mencionan algunos puntos que siempre debe considerar la Fuerza
Productora.

Obligaciones de 1a Fuerza Productora

1. Para con la empresa

a) Convencer diariamente a Seguros Atlas de su habilidad entusiasmo, constancia y espiritu
de colaboracion. ‘

b) Respetar y maximizar la eficiencia de las politicas de venta de Seguros Atlas.

c) Proyectar una imagen favorable de Seguros Atlas.

d) Proporcionar a Seguros Atlas informacidén acerca de las quejas, necesidades,
innovaciones modalidades vy opiniones de las cuales ellos se percaten acerca de los
clientes con quienes tratan y también de !a misma competencia.

e) Preparar los documentos que Seguros Atlas necesite en el desarrollo de su actividad.

f) Cumplir eficientemente su labor:

o Mantener o aumentar, segan sea el caso, el volumen de ventas.

o Promover de todas las formas posibles el uso de los “productos” (servicios) de Seguros
Atlas,

@ Lograr la introduccién de los nuevos productos en el mercado.
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2. Para el buen funcionamiento de su trabajo
a) Estar dispuesto en todo momento a mejorar sus conocimientos y técnicas de ventas.

b) Especializarse en su campo de accién a fin de lograr mejores resultados.

¢} Desarrollar y aprovechar al maximo sus habilidades, experiencias y conocimientos en
cada venta que realicen.

d) Conocer todo lo relacionado con el “producto” que venden, para asi conocer las
ventajas y desventajas del mismo, con relacidn a los de la competencia 0 simplemente
conocer sus cualidades para poder ofrecerio con mayor facilidad, seguridad y tenacidad.

¢) Conocer el mercado en el cual se desenvuelven (clientes y competencia.}

f) Planear anticipadamente cada venta.

3. Para con los clientes

a) Convencer a los clientes que con su asesoria y ayuda podran resolver de manera
eficiente y eficaz sus problemas.

b) Demostrar siempre un entusiasmo contagioso para lograr con €xito las ventas.

¢) Atenderlos de la mejor manera y con el mayor respeto, sin mencionar cualidades que el
“producto” no tenga o decir argumentos irreales que los puedan perjudicar.

d) Proporcionarles “productos” y condiciones que satisfagan sus necesidades.

€) Cumplir con las condiciones prometidas, es importante que no hagan falsas promesas a
fin de “ganar” una venta.

f) Mostrar un real y genuino interés en el cliente, siendo cordial, considerado, estudiar su

punto de vista para asi poder brindarle un servicio de acuerdo 2 sus necesidades.

4. Para consigo mismo .

a) Estar comprometidos con su trabajo, de la importancia del mismo y del privilegio d
pertenecer a Seguros Atlas, S.A.

b) Estar conscientes de su capacidad para lograr sus metas.

¢) Buscar su desarrollo personal como en sus ingresos dentro de Seguros Atlas. Este punto
obviamente debe coincidir con los objetivos del agente persiga a nivel personal.
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Perfil de la Fuerza Productora

Toda persona que se dedique a la mercadotecnia es necesario que conozca el perfil que debe

poseer todo agente de seguros. El ser un buen agente de seguros implica desarrollar al

maximo toda una serie de requisitos y cualidades personales entre las que se encuentran:

o Seguridad Ser una persona decidida, que esté convencida en la calidad de su trabajo y
sobre todo que cuente con los instrumentos materiales y psicologicos necesarios para
tener éxito en las ventas, es decir, una persona que posea actitudes y aptitudes para el
dptimo desarrollo de su trabajo.

o Capacidad de observacién. Poder juzgar a las personas con quienes trata para saber
de qué forma debe actuar con ellas.

0 Empatia. Facilidad de sentir una situacién gjena como suya, es decir ponerse en el
lugar de otros.

o Determinacién. Mostrarse firme en los objetivos ¢ ideas.
0 Facilidad de palabra, Que sepa como expresar sus ideas,

0 Poder de convencimienfo. Saber cémo dirigirse a los clientes con el fin de
convenserlos en la compra del seguro.

a Asertividad Fijar nuestra personalidad a través de la autoestima, confianza, madurez;
ser gente de seguros responsable.

a Coraje. Contar con un espiritu combativo gue no se minimice ante la opocision ni ante
los desaires y persista en el logro de objetivos.

o Iniciativa. Ser una persona emprendedora y capaz de salir adelante por si sola.
a Creatividad. Facilidad para realizar buenas ideas en los momentos precisos.
O Serenidad. No perder la paciencia ante cualquier situacién complicada o dificil.

o Sinceridad. El agente de seguros siempre debe ser sincero y honesto en sus
relaciones de trabajo y de toda indole.

o Espiritu de equipa. Tener un caracter accesible, siempre dispuesto a colaborar con los
demas.

o Entusiasmo. Debe ser una persona entusiasta y vigorosa.
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O Respeto a su trabajo. En muchos casos dadas las caracteristicas de su trabajo, el agente
de seguros no aprovecha eﬁclentememe su tiempo dedicéndolo a otras ocupaciones.

Q Responsabilidad. El ser cumphdo en todos los sentidos es un requisito fundamental en
todo tipo de trabajo.

o Tacto. El agente de seguros debera saber cémo manejar su destreza para decir o hacer
sin ofender ni dejar que abusen de él.

0 Cortesia. Qbservar siempre buenos modales.
0 Dinamismo. Todo buen agente debe ser, por lo general, una persona dindmica.
o JImaginacidn. Ser capaz de prever las cosas que puedan ocurrir.

o Efica profesional. E! agente de seguros deberd cumplir satisfactoriamente con sus
obligaciones profesionales, poner en marcha sus propios valores.

O Ambicion. Esta condicién resulta importante en un agente de seguros ya que el ser
ambicioso le obliga a luchar por sus ideales.

o Disciplina. Se puede decir que el trabajo de ventas exige mayor organizacion en
comparacién con otros, ya que de ninguna manera es un trabajo rutinario.

o Actitud de servicio. Estar siempre dispuesto a orientar al cliente o prospecto para que
adquiera el seguro acorde a sus necesidades,

De la misma forma que ya hemos mencionado les caracteristicas que debe poseer la Fuerza
Preductora, también es necesario que cada miembro de Seguros Atlas, y mis tratindose
del drea comercial, posea inevitablemente una actitud de servicio para cada agente. A
continuacién se mencionan algunos puntos importantes acerca de lo que se debe hacer y de
lo que no se debe hacer respecto al servicio para con la Fuerza Productora.

~Se propone que ol departamento de mercadotecma lmpri'ms fo!letos creativos y
- los distribuya. Dmhm folletos informaran acercs de estos puntos con ¢ fn de
__generar e impulsar una actitad de servicio en cada miembro de. Seguros Adas.
Dichos piintos estardn orientidos principalmente para ¢ drea comercial, ya que
- ¢s ahi dnnde ¢l agente tigne mayor contacte con 1 Compaﬁim
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Actitudes negativas y positivas en cuanto al servicio que brindan los colaboradores de
Seguros Atlas:

Actitudes negativas en el servicio

Q Apatia
No mostrar interés en los asuntos de] Agente.

o Desaire
Tratar de desahacerte del agente.

o Frialdad
Ser insensible.

O Aires de superioridad
Ser prepotente y altanero.

O Robotismo
Tratar a los agentes como si fueran un niimero mas.

0 Burocracia
No usar el criterio ni el sentido comun.

o Evasivas

Dar excusas para no cumplir nuestros compromisos.

Por lo contrario de estas actitudes negativas y totalmente nefastas, es necesario siempre
enfocarnos positivamente hacia los agentes.

Actitudes positivas en e} servicio

o Interés
Mostrar y actuar con interés en los asuntos del agente.

a Cortesia
Tratar en todo tiempo al agente cortésmente y nunca tratar de deshacernos de é!,

o Calidez
Ser sensible a las necesidades de! agente.
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Q Humildad

Para reconoces nuestros errores y para cuando no Sean nuestros no actuar prepotente y
altaneramente con el agente (madurez.)

Q Humanismo

Los agentes necesitan un trato humano y personalizado, no son un niamero mas en la
Compaiiia.

0 Agilizacion de los tramites
Usar el criterio y el sentido comin para la mejor y més rapida solucion de los problemas.

O Respuestas oportunas
Cumplir a tiempo con nuestros compromisos.

Si cada persona del area comercial y de la Compaiiia pone en practica estos siete puntos no

sera dificil que los agentes prefieran el servicio de Seguros Atlas de las demés compaiiias,
ademas se estarfa marcando la diferencia (ventaja competitiva y comparativa.)

Desarrollo de los agentes

Resulta de suma importancia considerar el desarrollo personal de la Fuerza Productora.
Existen algunos factores esenciales que Seguros Atlas debe considerar en dicho desarvollo, y
estos son:

1. Deseos de progresar.

2. Efectiva administracion de su tiempo.

3. Una correcta explotacion de sus cualidades y habilidades.

4. Preocupacion personal por incrementar dia con dia sus conocimientos en cuanto a
politicas, “productos”, cambios, etc.

5. Experiencia.

6, Caracter, firmeza y voluntad.
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Administracién de Ventas

Planeacién y fijacion de objetivos y politicas.

E! primer paso que se debe seguir en la organizacion de la Fuerza de Ventas es planear
cudles sern sus objetivos, politicas y sus controles. Para que de esta manera tanto el agente
como Seguros Atlas avancen hacia una misma direccion. Es en el ¢jercicio de sus
prondsticos y determinacion de objetivos y politicas en donde Seguros Atlas va a
estructurar la correcta coordinacién que debe existir entre las distintas 4reas funcionales.
Ella dard como resultado la eficiencia y rapidez necesarias en la ejecucion de las
operaciones que en Seguros Atlas deban efectuarse, es decir, la meta final sera
proporcionarle a la Fuerza de Ventas el servicio a la medida de sus necesidades.

Capacitacion de la Fuerza Productora

Hoy en dia més que nunca el agente de seguros debe tener un gran conocimiento del
servicio que vende, de Seguros Atlas, de sus objetivos, de su misién, del mercado y sobre
todo, debe tener un conocimiento profundo de las necesidades de los consumidores y de
como satisfacer esas necesidades.

Para lograr esto, el agente de seguros tiene que prepararse continuamente para aumentar su
capacidad productiva. Asi la instruccién de los agentes es esencial y es requisito
fundamental la preparacion especializada.

Por ello se propone, como ya se menciond anteriormente, que se establezcan cursos de
' capacitacién para la Fuerza Productora,

Por lo tanto se debe brindar las herramientas necesarias para dicho desempefio. Cada vez
que se prepare mas al agente se tendrd un productor con grandes expectativas de
crecimiento asi como un agente productivo lo cual se traduce en las siguientes ventajas
genéricas:

a) Incremento en sus ventas e ingresos.
b) Adquiere prestigio.
c) Tiene seguridad en el desarrolle de su trabajo.

Las ventajas especificas que ofrece 1a capacitacion de la Fuerza Productora a la
gerencia de [a Empresa son:
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a) Aumento en el volumen de ventas (compromiso con Segurus Atlas.)
b) Reduccion de gastos.
¢) Unificacion de esfuerzos.

El Productor de Seguros

E! productor de seguros tiene una importancia incuestionable dentro del sector, pues una
cantidad importante de “productos” de seguros sélo se vende a través de la Fuerza de
Ventas. No es logico pensar que la gente se acerque por iniciativa propia a comprar todo
tipo de seguros, pues hace falta la labor de convencimiento de un profesional en la materia,
quien debe de agregarle valor al producto no sélo en el momento de la venta sino también
cuando el cliente requiera asesoramiento en los tramites posteriores a un siniestro asi como
en la vigencia de la pdliza,

Los malos agentes son nefastos pues le hacen mucho mal a la Compaifiia y al mercado
asegurador, es por ello necesario que Seguros Atlas se preocupe en capacitar a2 su Fuerza
Productora ya que hoy en dia la carrera de seguros es toda una profesién que requiere de
gente profesional.

El sector asegurador se tiene que preparar continuamente. Su profesionalismo beneficiara a
todos los participantes: autoridades, Compaiiia, promotores, agentes, corredores, clientes y
en general a la economia mexicana.

Los agentes en su labor de ofrecer un mejor servicio llegan a conocer cada una de las
necesidades de su clientela, es decir, tienen un enfoque hacia el asegurado. Gracias a este
esfuerzo podremos tener agentes conocedores de las necesidades reales y directas de los
clientes, ya sean personas fisicas o personas morales,

En_Seguros Atlas, S.A. |a venta la realiza su Fuerza Productora, de ahi la vital importancia
en capacitar, motivar, incentivar, y desarrollar a la Fuerza de Ventas.

El éxito de la produccion de la Fuerza de Ventas no s6lo depende de ellos mismos sine de
un trabajo en equipo con Seguros Atlas, por lo tanto se debe proporcionar las herramientas
indispensables para la efectiva y eficiente realizacion de su tarea a fin de alcanzar los
objetivos deseados y cubriendo de una manera adecuada las expectativas de servicio de los
consumidores finales.
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Motivacion m

En muchas ocasiones, pese a lo costoso que resultan los programas de actualizacion,
platicas, capacitacion para los agentes, etc. a veces no parecen lograr los resultados
deseados.

Por ello es necesario contar con una herramienta indispensable para lograr los objetivos
esperados. La motivacion es la herramienta que ayudara a alcanzar de una manera eficiente
¢€stos objetivos.

Es necesario mantener motivados a los agentes para desarrollar eficazmente su trabajo. De
hecho, de nada sirve elaborar y poner en practica todo un programa encaminado a la
capacitacion de los agentes si estos no ponen su mejor esfuerzo en el ejercicio de su
actividad. Toda persona, cualquiera que sea el medio en que se desarrolla, debe estar
motivada para poner el mejor de sus esfuerzos.

Se dice que la notivacion no debe ser extrinseca sino intrinseca, desde este punto de vista
se tiene que tener especial cuidado al momento de establecer un contrato de trabajo con el
agente, Seguros Atlas debe tener un especial tacto especial cuidado en ésta érea: no debe
buscar agentes que necesiten ser motivados sino agentes que estén motivados; esto aunque
es légico, es importante mencionarlo y nunca se debe perder de vista,

Ahora bien, es importante no solo trabajar con personas que ya estan motivadas sino que es
la obligacién de Seguros Atlas, mantener latente ese interés o esa motivacion dia a dia;
es por ello que se debe organizar y planear programas de motivacion los cuales ayuden
alos agentes no tan s6lo a 1a venta sino a la venta aunada con el servicio y la cilidad.

En su acepcién mas simple encontramos que el estar motivado significa tener motivos para
realizar una reaccion o conducta determinada, y el tener motivos, a su vez, no es otra cosa
que €l estar consciente de que se tiene un conjunto de necesidades naturales, econdmicas,
sociales, etc.

Ast pues, el motivar a la Fuerza Productora no es mds que el visualizar y proyectar un
programa por medio del cual Seguros Atlas les proporcione los elementos necesarios para
que puedan satisfacer sus necesidades comodamente. Sin embargo, no es trabajo facil ya
que se requiere de una gran habilidad para detectar, ya sea de forma directa o indirecta, las
necesidades que  corresponden a cada uno. Es necesario invertir tiempo, dinero y
esfuerzos para el desarrolio de planes efectivos de motivacion, es importante sefialar que no
solo basta con darle al agente su comision, sino tener siempre una actitud positiva hacia él,
por ello resulta importante tomar en cuenta las siguientes consideraciones:
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a)
b)

c}

d)

€)

g

Todo agente, tiene diversos tipos de necesidades, las cuales no siempre son de tipo
econdmico. sino también de seguridad, amor, realizacion,  logro, aprobacion,
teconocimiento y distraccion, esto de acuerdo a la piramide de necesidades que plantea
Maslow (la cual ya fue mencionada anteriormente.)

Como toda persona, algunos agentes tenderan a no esforzarse mas de lo estrictamente
necesario y no mejoraran fa calidad de su trabajo o no efectuaran un esfuerzo extra si
piensan que haciéndolo ganarén lo mismo que si no se esfuerzan.

Su mecanismo operacional no se pondra en marcha por el simple hecho de que su
gerente quiera que salgan mejor las cosas, pues en el ultimo de los casos existe la
posibilidad que piense que si éste quiere que salgan mejor las cosas las debera hacer él
mismo.

Algunas veces los agentes no conocen ni tienen bien definidos sus objetivos; con una
correcta direccién motivacional puede ser benéfico tanto para el agente como para
Seguros Atlas, ya que podra crear en ello nuevas ambiciones que ayuden a mejorar la
calidad en su trabajo.

Dada 1a naturaleza de su trabajo, el agente sc enfrenta a situaciones poco estimulantes
como;

La tarea de venta produce frecuentes frustraciones.
Es un trabajo individual, es decir, ¢l agente generalmente trabaja solo, ejemplo: cuando
se entrevista con algun cliente o prospecto no va acompafiado por su equipo de trabajo,

técnico, asistente, etc.

Su horario es irregular y exige una organizacion personal estricta, ya que de lo contrario
no podra cumplir con sus compromisos en forma eficiente.

Su vida familiar es poco normal debido a que el mismo trabajo les exige pasar gran
parte del tiempo fuera de casa.

Se enfrenta a otros agentes (la competencia) los cuales muchas veces son personas
agresivas y a veces poco honradas.

El ritmo de vida de la ciudad exige que se enfrente con diferentes cargas, presiones,
estrés originado por trifico, prisas, clientes sumamente dificiles, etc. Lo cual le hace

experimentar fuertes tensiones emocionales,

Ademas de todo, soportara las presiones y exigencias de Seguros Atlas, la que
obviamente le pedira resultados cada vez mejores.
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De acuerdo a estas consideraciones resulta evidentemente necesario y ademas util motivar
& la Fuerza Productora de la Compafiia. A continuacion se mencionan algunos sistemas de
incentivos que el departamento de mercadotecnia y ventas tendrén que establecer para que
a través de éste uitimo se encargue de efectuar las acciones pertinentes para aplicarlos.

0 Planes de remuneraciéon basica en donde se planeen cuidadosamente los incentivos
econdmicos, via comisiones, *

Bonos *

Planeacion de cuotas, convenios especiales para productores destacados. *
Convenciones *

Festejos decembrinos *

Noches mexicanas

Reconocimientos por primas pagadas, por antigtiedad, etc.

Felicitaciones por logros obtenidos.

Carta de bienvenida a los nuevos agentes.

Invitaciones a presenciar en las Instalaciones de Seguros Atlas, junto con el personal
del drea comercial, los partidos del mundial, por ejemplo.

ooocoDDoDoOoOO0ODODO

* Sistemas de incentivos que actualmente aplica, a su Fuerza de Ventas, Seguros Ailas, S.A.

era lque es necesario estsblecer una nueva modnlldad en cuantn

‘ 'cartasade elngms ¥ de b:eqv"
exicana en ek mes e septi
) cursoside ventas, como quin

T
.l

- oM telev:sores u otros aparatos eiectromcos. ) ,

Se sugiere que en dichas quinelas tengan diferentes categorias de participantes, por gjemplo:

1. Dingidas a la Fuerza Productora, en la cual podran participar todos los agentes. Se
sugiere que este tipo de incentivo se clasifique en diferentes niveles de agentes, s decir,
se haga una convocatoria para que participen agentes ya establecidos, por ejemplo, y
para agentes de nuevo ingreso a la Compafiia y de esta manera se estipularan las metas a
alcanzar de acuerdo a la clasificacion del agente. Dichas metas deberan ser primas
pagadas y aplicadas en el periodo que el area comercial establezca. De esta manera los
premios de los agentes estaran clasificados por las diferentes categorias de que se traten.
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2. Dirigida a los colaboradores de Seguros Atlas, S.4. En esta categoria podran participar
indistintamente todos los colaboradores de Seguros Atfas con excepcion de los
directores, subdirectores y gerentes.

Premios

En cuanto a estos se propone que para los colaboradores de Seguros Atlas se entreguen
premios tales como televisores (con los que se transmiten en la Empresa los diferentes
partidos) y para los agentes ademas de televisores se puedan entregar video grabadoras,
camaras fotograficas, de video, estéreos, aparatos eléctricos para cocina, etc.

ir m(mmda(s) en un porta rétratos de
: nte. Al frente
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Es importante tomar en cuenta que la integracion de estos sistemas motivacionales
dependerd, entre otras cosas, de factores como el volumen de ventas de cada agente, el
tipo de agente de que se trate, las caracteristicas del mercado, del producto y de hasta la
propia competencia. Por tanto hay que tener un especial cuidado en la eleccion de
cualquiera de ellos o de algin otro ya que si se hace una mala eleccion puede ilegar a ser
costosa e ineficiente.

Principios en la motivacidn para los agentes de Seguros Atlas

Independientemente del sistema de incentivos adoptado, es conveniente que la gerencia
comercial observe algunos principios importantes que puedan ayudar a la motivacién de la
Fuerza de Ventas; por ejemplo:

@ Mantener un equipo de agentes fuertes, unidos y optimistas, to cual dependera mucho de
las actitudes de la propia gerencia y por consecuencia de la misma direccion comercial.

a Crear en los agentes nuevas o renovadas aspiraciones, estimulandolos para alcanzarlas.

o Inculcar en los agentes lo agradable que es ser un buen vendedor y lo bien que se siente
sobresalir en su trabajo.

O Mantener siempre respeto en el equipo: entre el agente, ejecutivo, gerente y director
comercial.

o Fomentar la lealtad hacia Seguros Atlas, hacerles saber que son parte primordial en la
misma y rivales en potencia de las empresas competidoras.

o Escucher a los agentes y conservar buenas lineas de comunicacion con ellos, lo cual
puede lograrse en platicas en privado, juntas periddicas, visitas a sus despachos,
entrevistas informales, etc.

o Enfatizar que para Scguros Atlas es importtante que cumplan con sus responsabilidades.

Siempre que se hable de motivacion de la Fuerza Productora, se debera tener cuidado en
seguir parametros generales y bien balanceados, ya que en ¢l momento en que se dé
preferencia a un agente o a un grupo de agentes, o bien que se dé mayor importancia a un
conjunto de incentivos no acordes con el tipo de Fuerza de Ventas, los efectos seguramente
seran negativos.
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Remuneracion en la Fuerza de Ventas

Para lograr una Fuerza de Ventas con un alto nivel de productividad, se sugiere que Seguros
Atlas elabore y administre un plan de remuneracion que motive y retenga a las personas
mas capacitadas y eficientes.

El plan de remuneracion debe disefiarse para dar a la gerencia comercial el nivel de control
deseado y proporcionar a los agentes un nivel optimo de libertad, ingresos e incentivos.
Ademis el plan debe ser flexible, equitativo, facil de administrar y comprensible para el
personal de ventas ya que con esto se estimula en el agente su laboriosidad, entusiasmo,
cooperacion, lealtad y se eleva su moral.

Asimismo, es necesario tomar en cuenta que los agentes, ademas del incentivo econdmico,
necesitan tener seguridad y reconocimiento de sus méritos; necesitan oportunidades para
el mejor desempeiio de sus funciones para que también ellos puedan dar siempre lo mejor de
ellos mismos y el valor agregado que siempre se requiere en el servicio. Por lo tanto, es
importante que el plan de remuneracion lleve implicito otros incentivos de la misma
importancia, ya que no sélo importan las condiciones de trabajo sino también el trato digno
y justo por parte del personal de Segurus Atlas.

Es por ello que a cada uno de los miembros de la Empresa s le debe fomentar un espirtu de
servicio, para_evilar o erradicar, segiin sea el caso, actitudes erréneas hacia la Fuerza
Productora tales como et despotismo, la indiferencia hacia los agentes, etc. Se debe cultivar
siempre una actitud positiva y de servicio hacia los agentes ya que son elios el motor de
Seguros Atlas. En este aspecto es importante hacer un especial énfasis en la actual actitud
de servicio que se brinda ya que si bien, no ha sido mala pero si puede llegar a ser excelente.
Si dicha actitud llegara a niveles dptimos entonces se tendria como resultado:

1. Un excelente y coordinado trabajo en equipo.

2. El agente entonces estara mas motivado a producir mas para Seguros Atlas, debido a
que es parte integral del equipo y estard aun mas comprometido con la Empresa.

3. Se fomentara un estupendo ambiente de trabajo lo cual se traducira en rentabilidad para
Seguros Atlas.

4. El agente no solo se “sentird” en casa sino que estara en casa, con esto se obtendran
resultados benéficos.
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Por lo tanto, si logramos seusibilizar y conscientizar al personal de la Compaiiia
respecto a la importancia de brindar un servicio de calidad s6lo entonces se tendra un
importante pase hacia nuevas aperturas econémicas con la Fuerza Productora, se
tendrd up real cambio dentro de Seguros Atlas lo cual se reflejard en la productividad
y rentabilidad de la misma, entonces el servir pasard de ser una obligacién o deber a
ser realmente un gusto.

Es ﬁor ‘ello 1a importancia de crear una culturn de’
lealtac
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CONCLUSIONES

Toda empresa que desee ser rentable tendra que desarrollar tacticas y estrategias, acorde al
entorno econdmico, politico, social y cultural en que se desarrolle. Es por ello la
importancia de conocer perfectamente su mercado meta: a quiénes van dirigidos sus
esfuerzos de comercializacion, de comunicacion, etc. '

Basandose en esto. jcomo podra Segwros Atfas darse a conocer sino es precisamente a
través de su servicio? Y es en este punto es donde se debe desarrollar todo un plan
mercadologico, es decir, una guia de accién que permita dar agn mds prestigio,
renombre, buena fama y rentabilidad a Seguros Atlas. La calidad en el servicio es €l
paso mas importante que toda empresa se debe atrever a dar. Si se tiene calidad en el
servicio, tanto para los clientes internos como para los externos, asi como una adecuada
mezcla de mercadotecnia no sera dificil encumbrarse al éxito. Brindar un servicio de calidad
es un compromiso que se debe asumir individual y colectivamente y todo en favor del
cliente y de uno mismo, por eso resulta importante sensibilizar y convencer a cada miembro
de Seguros Atlas para que proporcione dia a dia un servicio a a medida de las necesidades
de los clientes.

En el caso de Segnros Atlus 8.A. es indispensable se creen las tacticas que componen un
servicio de calidad, esto no quiere decir que no se esté brindando un buen servicio sino que
éste puede ser mucho mejor de lo que actualmente es; todo con ¢l proposito de incrementar
sus ventajas competitivas y comparativas, ya sea de comunicacién, acercamiento con el
agente y con ¢! consumidor final, para optimizar los resultados en los clientes externos
(agentes y consumidor final) y en los internos (personal de la Empresa.), etc. lo cual dara
como resultado la rentabilidad de la Compaiiia. Por lo tanto podemos decir que un servicio
de calidad es un servicio integral, es decir, un servicio completo capaz de satisfacer todas las
expectativas y las necesidades de los clientes, 2 medida que cada miembro de Seguros Atlas
sea capaz de proporcionar un servicio con dicha caracteristica la Empresa dia a dia estard
avanzando hacia el éxito.

Es importante mencionar que un cliente satisfecho es el mejor medio de publicidad, se
puede pensar que este tipo de publicidad es gratuita, si tomamos dos diferentes tipos de
enfoques podemos decir que esta publicidad en cierta forma es gratuita porque no se esta
destinando ningin presupuesto para llevarla a cabo; pero por otra parte no lo es, ya que
para que dicha publicidad se genere es necesario hacer una inversion de esfuerzos, métodos
y técnicas que a través del factor humano y los recursos financieros, materiales y
tecnologicos, con que cuenta Seguros Ailas, se logre una calidad en el servicio, es decir, se
maximicen y optimicen los recursos.
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Por lo tanto desde este enfoque podemos decir que dicha publicidad es una inversion que,
por consecuencia logica, traera rentabilidad a Seguros Atlas, 'y por lo contrario un servicio
sin calidad resulta ser una pérdida para la Compafiia. Un servicio de calidad da seguridad
al cliente.

;Por qué es importante en un Plan de Mercadotecnia tomar en cuenta el servicio?
Porque precisamente es en el servicio donde se empieza a satisfacer las necesidades de
los clientes. Se piensa primerc en ellos para poder establecer un adecuado servicio.
Ademais el servicio es uno de los valores de Seguros Atlas: “Espiritu de servicio.”

Seguros Atlas ha sido una Empresa encaminada a la atencién personalizada para con sus
agentes, pero no obstante es necesario enfatizar este punto clave, a cada uno de sus
colaboradores, ya que muchas veces se pierde de vista este importante aspecto.

Por lo tanto. Negnros Atlas debe tomar en cuenta tanto sus fortalezas y debilidades, asi
como sus oportunidades y amenazas a fin que se establezca un panorama real y objetivo
acerca del servicio que proporciona, partiendo de este punto la Compaiiia podra despegar
hacia sus tacticas y estrategias.

Resulta importante en todo Plan de Mercadotecnia la coordinacién de la mezcla de
mercadotecnia (Producto, Precio, Plaza o Distribucién y Promocién). Debido a que
Seguros Atlas es una empresa de servicio, es necesario que cada uno de las personas que
colaboran en el 4rea comercial conozcan perfectamente cada uno de los “productos” que la
Empresa ofrece, asi como las ventajas competitivas de cada una de ellos. De igual forma
cuando se trata de hablar de precios es importante resaltar que probablemente Seguros
Atlas no serd la Empresa que proporcione los precios mas bajos pero si sera la Empresa
que proporcione calidad en cada uno de sus “productos”, es decir, el precio va en funcidn a
la calidad y/o a las ventajas competitivas del “producto” (estrategia de precios), el
“producto” tiene gran valor que en cierta forma se puede reflejar en el precio, ne queriendo
decir que cuando se tenga un costo competitivo de algin “producto™ éste carezca de valor,
por ello se tiene que ser sumamente cuidadoso en la estrategia de precio

Por otra parte los canales de distribucidn (agentes) con los que ha trabajado Seguros Atlas
son realmente importantes, por ello resulta trascendente atenderles de la mejor manera, es
decir, proporcionarles un servicio adecuado a sus expectativas de servicio; teniendo siempre
en cuenta que estos se modifican en la medida que los factores externos e internos cambian,
El servicio al agente se debe adecuar al mercado, no atacindolo pero si atendiéndolo.
Por ello es necesario que el drea comercial mantenga una estrecha relacion con los agentes,
la cual permita conocer mas de su medic externo e interno. De igual forma resulta
importante mantener siempre una presencia continua con ellos, visitas, [lamadas telef6nicas,
etc.
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En cuanto a la promocion estratégica de los servicios. Seguros Atlas debe realizar un
eficiente programa de relaciones publicas proactivas que permitan ser ofensivos mas que
defensivos, es importante tener un buen plan de comunicacion para con el plblico de
Seguros Atlas. Las actividades de comunicacion de la Compafiia se llevardn acabo
primeramente dentro de la misma, por lo tanto el area de mercadotecnia tendra estrecho
contacto y comunicacion con el drea de recursos humanos. No se puede tener buenas
relaciones plblicas con el publico externo sino se tiene, primero, un buen ambiente de
trabajo en la Compafia. Por otro lado debe establecer una adecuada promocién de ventas la
cual ayudara a promover los productos ya establecidos o a dar a conocer los nuevos. La
promocion de ventas es un punto en el cual Seguros Atlas debe poner mayor énfasis ya que
la Compaiiia cuenta con buenos productos por lo tanto es necesario no descuidar este punto.
La promocion de ventas encaminada hacia la fuerza productora ha sido un area que se debe
aprovechar al maximo.

De igual forma es importante que Seguros Atlas cuente con manuales para su fuerza
productora asi como carpetas de sus productos, de tal manera que dichos manuales
representen un apoyo indispensable para que el agente realice con mayor eficiencia
su labor de ventas.

En la misma medida resulta importante los esfuerzos de venta que son dirigidos hacia el
consumidor final y es ahi donde Segnros Atlay puede incurcionar y atender a un mercado
potencialmente productivo. Instalar modulos o estands en las plazas comerciales asi como
en el aeropuerto de la ciudad, lo cual resultaria benéfico en cuanto a imagen y sobre todo
porque la Compaifiia estaria haciendo presencia ante el consumidor final y con ello se
incrementarian las ventas.

Por otra parte se sugiere que la publicidad pudiera ser por radio o por algin medio impreso
(revistas, periodicos, anuncios espectaculares, anuncios en el metro y en camiones) pero
sobre todo es importante no olvidar que la mejor publicidad la da el buen servicio, En el
caso de Seguros Atlas se debe orientar considerablemente a cada uno de sus funcionarios,
primeramente, y también a cada uno de sus miembros acerca de la importancia y
trascendencia de brindar un eficiente y eficaz servicio, ya que esta es la mejor carta de
presentacion hacia los clientes, esto es un  factor de suma importancia, ya que por el
momento Seguros Atlas no cuenta con publicidad en los medios masivos de comunicacion,
es por demas importante, que el piblico hable bien de la Compaiiia, que la recomiende. Pero
de cualquier forma no se debe descuidar esta area. Asimismo, esto reforzara a la publicidad
pagada, en el caso que se opte por ella.

Este punto esta extremadamente ligado con la fuerza de ventas ya que es precisamente con
la fuerza de ventas en donde se empezard a demostrar los cambios positivos a favor del
servicio, nunca perdiendo de vista que éste es un negocio de “ganar-ganar’™: es decir, el
cliente ya sea el agente o el consumidor final, debe ganar pero también la Compaiiia (cada
uno de los colaboradores de la Empresa.)
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Es necesario conjuntar los objetivos de los colaboradores de Seguros Atlas con los objetivos
de ésta, para asi avanzar todos hacia una misma direccion. Si estamos conscientes, y como
ya dijimos con anterioridad, que la fuerza productora es el “motor” de la Compaiiia la vision
hacia su servicio cambiara radicalmente. Se debe poner especial interés en el servicio que
cada uno de los miembros de la Compaiiia proporciona a la fuerza de ventas. La motivacion
que genere cada miembro de Segnros Atlas sera una herramienta extremadamente Gtil: el
agente al ver que el personal de Segrros Atlas se esmera por darle el mejor servicio se vera
animado a preferir ain mas los servicios de la Compaiiia.

Es importante destacar que lo que finalmente cuenta para la fuerza productora son los
resultados y los jbuenos resultados!

Podemos decir que el presente Plan de Mercadotecnia funcionard en la medida gue
se dé un adecuado enfoque del servicio al agente, al consumidor final y al mismo
personal de 1a Compaiiia, es decir, dicho plan proporciona pautas de accion
encaminadas a mejorar las ya establecidas en Seguros Arlas y propone algunas otras,
Si se complementan ambas serd mucho mds ficil alcanzar los objetivos de la
Compadia. Cada pauta establecida en la estrategia promocional es pieza fundamental
para el adecuado funcionamiento de la misma,

Cabe sefialar que existen diversos factores o recursos que también son piezas
fundamentales para la adecuacidén de un Plan de Mercadotecnia, tales como: el factor
humano y los recursos tecnoldgicos, financieros, materiales; etc. de estos el mds
importante a destacar es el factor humano. Si se logra crear el adecuado ambiente de
trabajo, {alentador, motivador, de retos, logros y metas), es decir, un ambiente donde
las personas estén satisfechas y dispuestas a dar lo mejor de si mismas, no donde las
personas se “sientan” realizadas sino donde estén realmente realizadas con su
desempeiio diario, con su desarrollo y crecimiente, de la manera en como son ttiles a
su Compaiiia, es s6lo entonces cuando la Empresa puede ser ain m4s exitosa ya que
posee personas exitosas. Por lo tanto, ¢! factor humano es fundamental y la clave para
lograr una calidad en el servicio al cliente.

Por eflo se propone que los esfuerzos de comercializacion que ha hecho Seguros Atlas se
complementen con el presente trabajo ya que z través de un bien establecido Plan de
Mercadotecnia se lograra cubrir las expectativas de servicio de los clientes.

Finalmente es importante mencionar que el servicio no son buenos deseos de hacer bien
las cosas sino el servicio es la decisidn y el acto de hacer bien las cosas.

El servicio es una actitud reflejada en los resultados, los cuales son susceptibles de ser
medibles y cuantificables.

El secreto del éxito radica en hacer extraordinariamente bien aguellas cosas que son
comunes y corrientes.
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