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JUSTIFICACION ACADEMICA

Estas diapositivas surgieron durante el trayecto de la imparticion de la unidad de aprendizaje de mercadotecnia en la
Licenciatura en Actuaria, abordan como antecedente a la materia y |l del programa de la Unidad de Aprendizaje
Mercadotecnia en Seguros, fueron elaboradas en base a los contenidos que marca el programa de estudio.

El objetivo que marca el programa de estudios es: el estudiante de la licenciatura en Actuaria adquirira conocimientos y
experiencia en el entorno mercadotécnico, conductas del consumidor, desarrollo de nuevos productos y promocion de los
mismos

Las diapositivas correspondientes a la Unidad | se toman como punto de partida la clasificacion por ramos de los seguros
para comprender los elementos de la asignatura, de manera que el alumno pueda iniciar contextualizando un seguro de su
interés en el marco conceptual de la mercadotecnia, posteriormente se tocan aspectos elementales de la mercadotecnia.

La unidad dos denominada El entorno Mercadotécnico se orienta a dar a conocer el medio ambiente de la organizacion en
el amiente en el marketing, las tendencias, cambios de las estructuras sociales y la tendencia del Know haw considerando el
enfoque del sector asegurador financiero.

GUIA DE USO

El programa marca desarrollar 2 horas de teoria y 2 de practica a la semana; por lo que el presente material, por lo que la
parte teorica debe ir complementada con lo practico, de manera que se le solicita al alumno desarrollar un producto
relacionado con el sector asegurador de manera que pueda aplicar los conocimientos adquiridos.

Las primeras 3 diapositivas contienen las particularidades de identificacion y uso de la unidad de aprendizaje y contenido del
material. Posteriormente se aborda la naturaleza y la clasificacion de los seguros de la diapositiva 4 hasta la 32.

De la diapositiva 33 a la 45 se aborda la unidad | denominada la mercadotecnia. A partir de la diapositiva 46 a la 97 se tocan
los contenidos de la unidad Il El entorno mercadotécnico.

Se incluye también la bibliografia usada para la elaboracion del material, la cual ha sido revisada a lo de mas de 4 cursos que
han dado a cerca de la materia.



e Optativas (40 créditos minimo, 70 créeditos maximo)

Area de acentuacion: MODELOS MATEMATICOS Y PROBABILISTICOS (63
creditos)

No. UNIDAD DE APRENDIZAJE TIPO MODALIDAD HT HP TH CR
1 Analisis de Variables Categédricas Curso Tedrica-practica 4 2 6 10
2 Procesos Estocasticos Curso Teodrica-practica 4 2 6 10
3 Analisis Multivariado Curso Tedrica-practica 4 2 6 10
4 Estadistica Bayesiana Curso Teodrica-practica 4 2 6 10
5 Disefio de Experimentos Curso Teodrica-practica 4 2 6 10
6 Disefio y Analisis de Sistemas de Informaciéon Curso Tedrica-practica 2 2 4 6
7 Teoria de Juegos Curso Teodrica-practica 3 1 4 7

Total 25 13 38 63
Area de acentuacion: ACTUARIAL (42 créditos)

No. UNIDAD DE APRENDIZAJE TIPO MODALIDAD HT HP TH CR
1 Planes de Beneficios Curso Teodrica-practica 2 2 4 6
2 Auditoria Actuarial Curso Tedrica-practica 2 2 4 6
3 Administracion de Riesgos Curso Teodrica-practica 2 2 4 6
4 Fianzas Curso Teodrica-practica 2 2 4 6
5 Reaseguro Curso Teodrica-practica 2 2 4 6
6 Analisis Demografico Curso Tedrica-practica 2 2 4 6
7 Modelos Demograficos Curso Teodrica-practica 2 2 4 6
8 Seminario de Titulacidn Curso Teodrica-practica 2 2 4 6
9 Mercadotecnia en Seguros Curso Tedrica-practica 2 2 4 6

Total 18 18 36 54

Area de acentuacion: FINANZAS (42 créditos minimo, 58 créditos maximo)

No. UNIDAD DE APRENDIZAJE TIPO MODALIDAD HT HP TH CR
1 Finanzas Internacionales Curso Teodrica-practica 2 2 4 6
2 Formulacién y Evaluacion de Proyectos de Inversion Curso Teodrica-practica 4 2 6 10
3 Analisis Bursatil Curso Teodrica-practica 2 2 4 6
4 Valuacion de empresas Curso Teodrica-practica 4 2 6 10
5 Finanzas Corporativas Curso Teodrica-practica 4 2 6 10
6 Desarrollo de Proyectos de Inversion Curso Tedrica-practica 2 2 4 6
7 Analisis de Créditos Bancarios Curso Teodrica-practica 2 2 4 6
8 Ingenieria Financiera Curso Teodrica-practica 4 2 6 10
9 Portafolios de Inversion Curso Tedrica-practica 2 2 4 6
10 Presupuestos Financieros Curso Teodrica-practica 2 2 4 6
11 Finanzas Publicas Curso Teodrica-practica 2 2 4 6

Total 30 22 52 82
Area de acentuacion: ECONOMIA (53 créditos)

No. UNIDAD DE APRENDIZAJE TIPO MODALIDAD HT HP TH CR
1 Modelos Economeétricos Curso Tedrica-practica 4 2 6 10
2 Politica Econédmica Taller Practica (0] 4 4 4
3 Economia del Sector Publico Curso Teodrica-practica 2 2 4 6
4 Economia de la Seguridad Social Curso Tedrica-practica 4 2 6 10
5 Economia del Medio Ambiente Curso Teodrica-practica 2 2 4 6
6 Topicos Avanzados de Econometria Curso Tedrica-practica 4 2 6 10
7 Teoria y Politica Monetaria Curso Teodrica-practica 3 1 4 7

Total 19 15 34 53




La naturaleza del seguro
Definiciones y clasificaciones



Desde sus inicios, la actividad aseguradora tuvo
dos manifestaciones bien diferenciadas

|. La prevision social.
2. Los seguros privados.

La prevision social: seguridad social. Engloba una
gama de coberturas que, gestionado por el
Estado.

Los seguros privados



e Estar expuesto, en mayor o menor medida,
al riesgo hace de éste uno de los
elementos fundamentales del seguro.

Riesgo, del vocablo latino resecare,

“Contingencia o proximidad de un dano. Cada una
de las contingencias que pueden ser objeto de un
contratode seguro’.

mplica, la aparicion, por azar, de un hecho que
brovoca una necesidad economica y cuya existencia
o probabilidad de que se produzca es precisamente
O que se previene y se garantiza en el contrato de
seguro




El tomador paga la cantidad que se
determina en la péliza y a cambio espera
recibir una indemnizacion por parte del
asegurador, si el hecho objeto del contrato
se produce.




Algunas clasificaciones de los riesgos

Segun su asegurabilidad. Los riesgos pueden ser asegurables o no asegurables.

Segun el objeto sobre el que recaigan. Podran ser riesgos patrimoniales 'y
riesgos personales

Segun su regularidad estadistica. Los riesgos que pueden medirse
estadisticamente, (en el caso de ser atipicos) se denominan riesgos ordinarios.
Aquellos que por su importancia, magnitud o falta de medicion estadistica debido
a su irregularidad y caracter excepcional no pueden ser asumidos por ninguna
compania se llaman extraordinarios.

Segun su grado de intensidad. Los que pueden ser de cuantia diversa son los
riesgos variables; los que permanecen inalterables son los riesgos constantes.

Segun su proximidad fisica respecto de otros riesgos. Los que no tienen
ningun tipo de relacion con otros son los riesgos distintos. Los que si guardan
alguna conexion con otros por su proximidad son los comunes.

Segun su comportamiento con el paso del tiempo. Existen riesgos que
aumentan con el paso del tiempo: son los riesgos progresivos.Y otros que
disminuyen: los regresivos.



Riesgos personales: los relacionados con las personas.

Riesgos materiales: aquellos que afectan a los animales
o las cosas.

Riesgos patrimoniales: los que recaen sobre el

patrimonio de las personas o entidades (Busquets
Roca, 1988,)



Seguro

“Contrato por el que alguien se obliga
mediante el cobro de una prima a indemnizar
el dano producido a otra persona, o a
satisfacerle un capital, renta u otras
prestaciones convenidas’.

/ En general podriamos definir el seguro como una
actividad econémica y financiera que tiene como
fin prestar un servicio. Dicho servicio consiste en
transformar la imposibilidad que tiene una de las partes de
hacer frente a determinados siniestros que pueden afectar
a su patrimonio o persona, en una aportacion periodica
que entrega a la otra parte a cambio de obtener una
Kcompensacién en caso de producirse dicho siniestro.




Estamos ante algo intangible, carece de apariencia externa,
pertenece al mundo de la economia y las finanzas (en ocasiones
complicado) y que, ademas, surgen de la transformacion de otros
elementos también intangibles, los riesgos, en unos pagos o
primas.

Es un servicio

Basado en la incertidumbre



EL CONTRATO DE SEGURO

“Es aquel por el que el asegurador se obliga, mediante el cobro de una
prima y para el caso de que se produzca el evento cuyo riesgo es objeto de
cobertura, a indemnizar, dentro de los limites pactados, el dano producido al
asegurado o a satisfacer un capital, una renta u otras prestaciones
convenidas”.



Elementos materiales, formales y personales del
contrato de seguro

A) Elementos materiales: el riesgo y la prima

El riesgo: es requisito indispensable para que exista el contrato de seguro.
Conceptos relacionados con el riesgo

Interés asegurable. En realidad, no se asegura el objeto sobre el que se cierne un
peligro,“sino el interés del asegurado en que el dano no se produzca”

Bien asegurado. Es la cosa asegurada, el objeto protegido sobre el que se fija la
cobertura del seguro.

Capital asegurado. Es el valor que el asegurado atribuye al bien sobre el que recae
el contrato.

La prima. Derivada del vocablo latino “prima-primera “precio que el asegurado paga al
asegurador, de cuantia unas veces fija y otras proporcional’.



Tipos de primas

» Segun sus componentes

Prima pura o de riesgo
Prima de inventario
Prima comercial
Prima total

Sesun  sitnacion  economico-

contable

Prima emitida

Prima anulada

Prima cobrada

Prima pendiente

Primas netas emitidas devengadas

Segin su periodo de calculo vy
forma de pago

Prima fraccionaria
Prima fraccionada
Prima unica
Prima periodica

Segun su relacion con el riesgo

Prima natural
Prima nivelada
Prima creciente
Prima decreciente

Segun su estabilidad economica

Prima fija
Prima variable

Segun su grado de determinacion

Prima provisional
Prima definitiva

Segun la anualidad en que se
satisface

Prima inicial o primera
Prima sucesiva
Prima anticipada

Seznn el erado de imputacion al
negocio de un ejercicio
economico

Prima devengada
Prima adquirida

Fuente: elaboracion propia a partir de la Fondacion Mapfre Estudios.




B) Elementos formales. La poliza

El elemento formal que caracteriza a todo contrato de
seguro es la poliza.

Segun Garrido “Es el documento emitido por la Entidad aseguradora,
suscrito por ésta y el tomador, que tiene por objeto probar la
existencia del contrato de seguro, concretando sus condiciones”.

A traves de la poliza se formaliza e instrumenta el contrato de
seguro. Es la encargada de recoger todas las condiciones pactadas
entre asegurador y tomador que van a afectar a dicho contrato.



Tipos de Pdlizas

» Por la amplimd de los 1iesgos| e Pdliza simple
cubiertos e Paliza combinada (o global)
» Paliza a todo riesgo (o integral)
# Por el nimero de asegurados que| s Paliza individual
garantice » Poliza colectiva
» Por la manera de estar designado el| ¢ Pdliza nominativa
titular de 1a pf:]j;:a ¢ Poliza ala orden
« Poliza al portador
» Otras clases ¢ Paliza base
¢ Poliza de cobertura mundial
e Poliza deficitaria
¢ Paoliza estimada
» Poliza flotante
¢ Poliza “in quo vadis™
e Poliza liberada
e Poliza reemplazada
e Poliza rehabilitada
¢ Poliza renovada
« Poliza en suspension de garantias
e Paliza temporal

Fuente: elaboracion propia a partit de 1a Fundacion Mapfre Estudios.




C) Elementos personales: personas fisicas o
juridicas que intervienen en el contrato

|. El asegurador

2. El contratante o tomador
3. El asegurado

4. El beneficiario

5. El perjudicado



Clasificacion de los seguros segun la naturaleza
del riesgo

e Seguros de personas. Lo mas caracteristico de
los mismos es su objeto: el ser humano.

e Seguros de dafos o patrimoniales. la
finalidad que persiguen es reparar el dano sufrido
en el patrimonio.

e Seguros de prestacion de servicios. Con
ellos se garantiza que, en caso de producirse el
siniestro previsto, el asegurador realizara el
servicio especificado en la poliza.



RAMOS PERSONALES:

Engloban a los seguros y las modalidades
mas importantes son:

e Seguro de vida.

e Seguro de accidentes.

e Seguro de enfermedad.



Fundacion Mapfre Estudios, pags.73 a 82
RAMO DE SEGUROS DEVIDA

. Seguro para caso de vida (seguro de ahorro) el asegurador se
compromete a pagar una cierta cantidad con la unica condicion de que el

—¥

-

asegurado viva al alcanzar una determinada edad

Capital diferido: si el asegurado vive en la fecha pactada, la entidad
aseguradora entregara el capital acordado.

Renta vitalicia inmediata: el asegurador, a cambio de recibir una cantidad c
prima unica, se obliga al pago de una renta hasta que se produzca el
fallecimiento del asegurado.

Renta diferida: si el asegurado vive en la fecha pactada, el asegurador pagara
una renta constante y periodica que no cesara hasta que fallezca el primero.

Capitalizacion: pago de un capital al vencimiento del contrato.

Seguro de jubilaciéon: no es mas que una variacion del seguro de capital
diferido y de renta diferida. Consiste en el compromiso de pago, por parte de
la entidad aseguradora, de un capital o renta estipulados cuando el asegurado
alcance una determinada edad de jubilacion. Planes de Pensiones.



S e —

De vida entera: el asegurador se obliga al pago de la cantidad acordada una
vez fallecido el asegurado.

Sobre dos o varias cabezas: es igual que el anterior pero existen dos o
mas personas aseguradas que también son los beneficiarios reciprocos del
seguro.

Temporal: el asegurador pagara la cantidad acordada si el asegurado fallece
antes de finalizar el plazo estipulado en el seguro. Si vive, el seguro se cancela
automaticamente Yy la entidad aseguradora se queda con el total de prima o
primas satisfechas.

Temporal renovable: |a diferencia con el anterior es que la pdliza se
suscribe por un ano.



De amortizacion de préstamos: una vez fallecido el
asegurado, se hara cargo de la liquidacion de todos los créditos
que se detallan en la poliza que aun no han vencido y que
estaban pendientes de pago por parte del asegurado.

De orfandad: el asegurador se obliga al pago de una pension
temporal a todos los hijos, menores de 18 anos, que convivan o
dependan economicamente del padre o la madre trabajadora
fallecidos.

De capital de supervivencia: el asegurador debera pagar la
cantidad acordada si el asegurado fallece antes que otra persona
designada en el contrato de seguro, el beneficiario. Si no es asi y
el beneficiario muere antes que el asegurado, el seguro se
cancela y las primas quedan en poder de la entidad aseguradora.



3.Seguro Mixto

Es una especie de combinacion de seguro de ahorro y seguro de

riesgo. De esta manera, si el asegurado muere antes del plazo estipulado, la
entidad aseguradora entregara la cantidad acordada a los beneficiarios
designados en el contrato. Si el asegurado no fallece al terminar dicho
plazo, sera él mismo quien perciba el capital estipulado.

Mixto completo: la novedad que introduce consiste en que, si el asegurado vive al
final del plazo estipulado, también recibira una parte de los beneficios de la poliza.

Mixto doble: en esta modalidad, el capital asegurado se satisface dos veces. La
primera al asegurado, si éste vive al final del plazo establecido.Y la segunda, una vez
fallecido el asegurado, también se paga a los benéeficiarios.

Mixto revalorizable: el capital asegurado se revaloriza anualmente, segun un
porcentaje establecido previamente.



Mixto variable: en esta variante el asegurado, en caso de
supervivencia, no recibe la suma convenida de una sola vez sino poco a
poco, de acuerdo a unos porcentajes establecidos y en unas
determinadas fechas.

A plazo fijo: la suma se entrega al vencimiento de la pdliza sin tener
en cuenta si el asegurado vive o ha muerto.

Dotal: el beneficiario de este seguro es un menor de edad. Se entrega
la cantidad pactada en una determinada fecha, sin tener en cuenta si ha
muerto o no el asegurado. Si a lo largo de la vida del seguro muere el
beneficiario, las primas pagadas son devueltas al contratante.

Seguro de vida universal: es una combinacion de un seguro
temporal renovable y un proceso de capitalizacion.



Ramo de Accidentes Personales

Todos los seguros englobados en este ramo tienen por finalidad
el pago de indemnizaciones a consecuencia de accidentes que
provoquen la muerte o invalidez

F. Busquets Roca define el término accidente como:“La lesion
corporal que deriva de una causa violenta, subita, externa y ajena
a la intencionalidad del Asegurado, que produzca la incapacidad
temporal o permanente de éste, su muerte y/o de lugar a la
necesidad de asistencia sanitaria”.



* El pago de un capital si muere el asegurado en el accidente. Esta
indemnizacion la recibirian los herederos o los beneficiarios que se mencionen en la
poliza.

* El pago de un capital en caso de incapacidad permanente total provocada
por el accidente.Si la incapacidad solo es parcial, la entidad aseguradora estara
obligada a pagar un porcentaje del capital que figure en la poliza, de acuerdo a una tabla
de grados que figura en el contrato.

* El pago de un subsidio o pension diaria durante todos los dias que dure la
curacion y en los que el asegurado esté de baja a consecuencia del
accidente.

 El pago de los gastos de asistencia sanitaria (médicos, quirargicos, pruebas
clinicas, hospitalizacion...) que sean precisos hasta la curacion total del asegurado
y con los unicos limites que figuren en la poliza. En este tipo de accidentes cobran un
especial relieve los conceptos



Grados de invalidez permanente:

v Incapacidad permanente parcial
v Incapacidad permanente total

v Incapacidad permanente absoluta
v"Gran invalidez

En este ramo, las modalidades de seguros mas extendidas
son las siguientes:

Seguro de Ocupantes de Automoviles. funciona
como un seguro complementario al de automoviles.

Seguro Obligatorio de Viajeros. Tiene como finalidad
garantizar a todos los viajeros que sufran un accidente en
cualquier tipo de transporte publico colectivo.



RAMO DE ENFERMEDAD. SUBSIDIOS

dos tipos de seguros de enfermedad:

|. De indemnizacion al asegurado se le entrega la
indemnizacion pactada en el contrato por todos los gastos
provocados por la enfermedad.

2. De asistencia se le garantiza la asistencia sanitaria que
le sea preciso recibir. La indemnizacion suele cubrir un
subsidio diario que empieza a devengarse desde el primer
dia de la enfermedad hasta la erradicacion de la misma



RAMOS PATRIMONIALES

DE PARALIFACION O
EEDTCCION DEL
VOLUMEN DE
NE GOCTIO

- Grameral o
Exrracontraciaal Segmro de B IC_ General
Cinil - Contracinal
Legal Segmro de B IC. Centracimal
DE Pacrada Segmro de fianzas v olroes
RESFONSABRILIIAL Poblica Segnroa Oblicatorie de B.C. de
Antemoviles. del Cazader, efc.
Crimidinal Solaments e cnbre sm defensa
Laboral o Pamonal Segmras DOhligatoerie de
Accidentes de Trabaje (Secial )
Por incendibos Segure de perdida de beneficio

nete o brofoe (Incre cesante|

Por otras cansas accidentales

Segure de perdida de beneficio
nete o brofoe (Incre cesante|

Por imposibilidad de acceso al hngsr o
instrumenio de trabajo por cansa accidemial

Segnre de perdida de beneficio
neto o brntoe | Incre cesante)

Por llavia

Segmro de Dmvia

Por oiros fenomenos metecoologicos

=

Por cansas politicas o sociales, en el extrampero

Segmre de profeccieon a la

DE GASTOS
EXTERAQRDINARICES
FEODTCTINGS FOE

CATSAS
ACCIDENTALES

expartacion

Funerarios Segmro de enfierroes o decesos

Tandicos Segmres de defemza v de
reclamacion e dafos
(proteccion juridica)

Asisrencia medica. farmaceurica, | Segure  de  asistemcia  per

hospitalizacion, efc.

enfermedad

Id. Id. v otros servicios pot viape

Segmro de asistencia en viaje

Gasms de asistemcia por enfermedad o
sociderie

Segures de gastes de caraciomn
vio hespitalizacion

Etc._, &ic.,

-

Fundacion Mapfre Estudios y por F. Busquets Roca




DE INSOLVENCIA DE
DETDORES

Nacionales

Seguroes de Crédito

Extranjeros

Por cansas mercantiles o
politicas

Seguro de crédito a la
exportacion

DE GARANTIA O
AFIANZAMIENTO

Fianzas judiciales

Por Eesp. Civil

Seguro de fianzas civiles

Por Resp. Criminal

Seguro de fianzas criminales

Fianzas v contratos

Wenta de pisos

Segure de promotores

Por incomplimiento de
plazos

¥

Etc.

P

De infidelidad de personal

Seguro de infidelidad




Ramos Patrimoniales (de Dafios)

[] Ramo de Incendios

[] Ramo de Responsabilidad Civil
o Responsabilidad Civil derivada del uso
de Vehiculos

o Responsabilidad Civil General

[] Ramo de Automéviles

[] Ramo Agrario

o Seguro de Ganado

o Seguro de Incendio de Cosechas
o Seguro de Pedrisco

[] Ramo de Pérdidas Pecuniarias
Diversas

o Seguro de Lucro Cesante

o Seguro de Pérdida de Alquileres
o Seguro de Beneficios

o Seguro contra la Infidelidad

o Seguro de Cancelacion

o Seguro de Raptos y Secuestros

[] Ramo de Robo

[] Ramos de Crédito y Caucidn
o Seguro de Crédito

o Seguro de Caucion

[] Ramo de Transportes

o Seguro Maritimo

o Seguro de Aviacion

o Seguro deT Terestres

[1 Ramo de Ingenieria

o Seguro de Construccion
o Seguro de Maquinaria

o Seguro de Montaje

o Seguro de Ordenadores
o Seguro de Calderas

[] Otros Ramos

o Seguro de Cinematografia
o Seguro de Cristales

Fundacion Mapfre 2015




Clasificacion de los seguros

b G GO G

W

b G G G E . G

WVehiculos terrestres (no ferroviarios).
Vehiculos ferroviarios.

Vehiculos aéreos.

Vehiculos maritimos, lacustres vy
fluviales.

Mercancias transportadas
(comprendidos los equipajes v demas
bienes transportados).

Incendio v elementos naturales.

Otros danos a los bienes.
Responsabilidad civil en wehiculos
terrestres automoviles (comprendida
la responsabilidad del transportista).
Responsabilidad civil en wehiculos
aeTeos {comprendida la
responsabilidad del transportista).
Responsabilidad civil en wehiculos
maritimos, lacustres v fluviales
{comprendida la responsabilidad civil
del transportista).

Responsabilidad civil en general
Credato.

Caucion.

Perdidas pecumanas diversas.
Defensa juridica.

Asistencia.

Decesos.

» Operaciones

RAMOS NO VIDA RAMOS VIDA
# Accidentes. F Seguro sobre la vida, tanto para caso
# Enfermedad {comprendida la de muerte como para caso de
asistencia sanitaria). Supervivencia, o ambos

conjuntamente, inclmdo en el de
supervivencia el seguro de renta; el
seguro sobee la vida con contraseguro;
el seguro de “nupcialidad™; v el
seguro  de  “natalidad”. Asinmsmo
comprende  cuoalquera de
seguros coando estén vinculados con
fondos de inversion.

es10s

de capitalizacion del
articulo 3.2, de la presente Ley (se
refiere a operaciones basadas en
tecruca actuarial que consistan en
obtener compromisos determrmnados

en cuanto a su duracion y a su inporte
a cambio de desembolsos Gnicos o

periodicos previamente fijados.

- Operaciones de gestion de fondos

colectivos de jubilacion v de gestion
de operaciones tontinas.

Fuente: elaboracion propia a partic de la Ley 30/1995, de Orndenacion v Supervision de los Sezuros




Introduccion a la mercadotecnia

Explicara los principios fundamentales de la mercadotecnia



e |.|1 Contexto historico del surgimiento y
evolucion de la mercadotecnia y el enfoque y el
alcance de la misma
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- D.40y 50,

esfuerzos
comerciales
dirigidos a toda la
poblacion sin
distincion alguna.
Medios masivos
de Comunicacion

Mercadotecnia
masiva

l‘--'-‘--'-‘--'-‘--'-‘--'-‘--‘-‘--‘-‘-(

Evolucion de la mercadotecnia

¢ Anos 60. Muchos
grupos de
mercado se
manifestaron, se
disenaron
actividades para
segmentos
elegidos

'@l Mercadotecnia [
de segmentos

* Anos 90,
importantes
avances
tecnoldgicos en
administracion de
bases de datos y el
comportamiento
de compra del
consumidor

— Mercadotecnia J
personalizada

(- Mercadotecnia
Global

*Mediados de los 90. Se
rompen fronteras, la
mercadotecnia se
globaliza. Producir,
Vender, comprar e
invertir en lugares del
mundo que resulte mas
conveniente

23:02

*Globalizacion y
localizacién. Los
clientes participan de
una cultura popular
global al consumir
Globales pero
adaptados a la vida
cotidiana local



(Qué es la mercadotecnia?

Marketing: Es un sistema total de actividades de negocios ideado para planear
productos satisfactores de necesidades, asignarles precio, promoverlos y
distribuirlos a los mercados meta, a fin de lograr los objetivos de la
organizacion (Stanton, Ftzel y Walker, 201 0).

Enfoque Duracion
El marketing debe empezar con una
Todo el sistema de idea del producto y debe terminar
actividades debe enfocarse al hasta que las necesidades de los
cliente clientes estén completamente

satisfechas, lo cual puede ser después
de algun tiempo del intercambio



Enfoque hacia el intercambio

Intercambio: cuando una persona u organizacion ofrece algo
de valor a cambio de otra que se ofrece en el mercado.

Elementos del intercambio

Personas, empresas, mercado,
clientes, productos,
valor(dinero, canje)

comunicacion Marketing

Satisfaccidn de necesidades del cliente

Necesidades y deseos




Mercadotecnia: proceso de planeacion, ejecucion vy
conceptualizacion de precios, promocion y distribucion de ideas,
mercancias y términos para crear intercambios que satisfagan
objetivos individuales y organizacionales (Fisher y Espejo,201 I).



e |.2 funciones universales de la
mercadotecnia
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< El proceso de la mercadotecnia crea
utilidad

Determinacion
minuciosa de cada

Intercambio de bienes
elemento de la mezcla
de mercadotecnia

O servicios

23:02

Empresas,
personas,
organizaciones

Utilidades despues de

prever todos los gastos




MEZCLA DE MERCADOTECNIA

4 )
En mercadotecnia, al conjunto de las 4 P
también se le conoce con el nombre de
mezcla de mercadotecnia, que no es otra cosa
que la oferta completa que la organizacion
hace a sus consumidores: un Producto con su
Precio, su Plaza y su Promocion.

. J

4 )
La mezcla de mercadotecnia tiene a su \/

vez una submezcla, la clave para

desarrollar la mejor mezcla de

mercadotecnia estriba en conocer las

expectativas que tiene la gente de

recibir un producto en particular.

\ J




PROCESO DE LA MERCADOTECNIA

PRODUCTO (P).

Disefio del producto segun necesidades
| del grupo para el gue fue creado.

Oarle al producto un nombre adecuado v
| unenvase que, aparte de protegerlo, o
- diferencie de los demas.

PROMOCION (P).

Uar a conocer el producto |, v persuadir
para gue sean comprados. Se los
productos a traves de los medios
masivos de comunicacion y mediante
folletos, revistas, periodicos,
espectaculares, volantes, regalos,
muestras, etc.

MEZCLA DE

MERCADOTECNIA

Precio (P).

El producto requiere de un precio gue
=ea justo para las necesidades tanto de
la organizacion como del mercado.

Plaza (P).

Establece las bases para que el
producto pueda llegar del fabricante al
consumidor; estos intercambios se dan

entre mayaristas y detallistas. Es

impaortante el manejo de materiales,
transporte v almacenaje, conel finde
proporcionar el producto dptimo al mejor |
precio, en el mejor lugar tiempo y precio




>

.3 Evolucion de la mercadotecnia
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Bases del marketing: Estados Unidos E. Colonial

Marketing a gran escala: inicio de la Rev. Industrial

Era de la
produccion

Finales del
S. XIX

P.1930

Evolucion en 3 eta
‘ Era de las
ventas

Mediados de 1950

Calidad y cantidad de
ofertas

Productos bien hechos
precio razonable

Producir con eficiencia
grandes cantidades
encontrar clientes, control
de costos, no deseos de los
clientes

El Producto de calidad
no aseguraba el éxito
Gran actividad
promocional

Gran publicidad
Ejecutivos de ventas
Marketing moderno

DdS

Era de la
mercadotecnia

—

D. 1990

Consumidores menos
persuasivos
|dentificacion de lo que
quieren los clientes

Se investiga el mercado
antes de producir
Planeacion de la
compania a largo plazo




Era de la mercadotecnia social

Satisfacer las necesidades de los clientes

cumplir su
responsabilidad
social

Aunque el concepto
de marketing puede

o]
ayudar a una Su mercado abarca no sélo a

los compradores de

organizacion a lograr productos, sino también a
sus metas, puede al ;ualquier afectado

: - irectamente por sus
mls_mo tiempo alentar operaciones: propietarios o
acciones que entran accionistas, empleados,
en conflicto con los economias afectadas

intereses de la
sociedad



* Unidad |l El entorno mercadotécnico



2.1 El medio ambiente cambiante

El medio ambiente es un conjunto de condiciones que envuelven a un
organismo..., es todo aquello que por rodear a un organismo y a una combinacion
de estos hace posible que dichas entidades vivan y se desarrollen

Factores que influyen en el medio ambiente de la mercadotecnia: El sistema de la
mercadotecnia de una empresa debe operar dentro de una estructura de fuerzas
que constituyan el medio ambiente del sistema. Estas fuerzas pueden ser externas
o internas a la empresa.



Analisis
El analisis de mercado parte de la vigilancia ambiental (escaneo ambiental)
y se refiere a (stanton, Etzel y Walker, 2010)

1)  Reunir informacion sobre el ambiente externo e interno
de una empresa

2) Analizarla
3) Pronosticar el efecto de las tendencias

\ 4

Tipos de estrategias de mercado



2.2 El medio ambiente interno y externo del

organismo
ANALISIS DE LA
SITUACION DE LA
EMPRESA
- N MACROAMBIENTE DE LA
MICROAMBIENTE DE LA = R 1
EMPRESA (ambiente interno)
LA COMPARIA FACTORES DEMOGRAFICOS
PROVEEDORES FACTORES ECONOMICOS
INTERMEDIARIOS DE LA - M
MERCADOTECNIA FACTORES ECOLOGICOS
CLIENTES. FACTORES TECNOLOGICO
COMPETIDORES. FACTORES POLITICOS Y
PUBLICOS. S
FACTORES SOCIALES Y
CULTURALES

.

FODA




,&:ﬁélisis ambiental

a participacion de la competencia en el mercado que se pretende
atacar tiene una gran influencia en las decisiones que adoptara la
presa para actividades de mercadotecnia

Desarrollar la
entrada del nuevo Ofrecer innovaciones Desarrollar nuevos

producto o servicio periddicas, como nuevos productos o
sabores, colores o

Intensificar la lucha por ganar
participacion de mercado a

partir de campanas
periodicas de promocion y
publicidad.

al mercado. . ici
pr’esentamones. servicios.
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Tipos de estrategias de mercado

Intensivas
Penetracién en el mercado: Buscar mayor participacion en el mercado para los productos
actuales en los mercados existentes, mediante mayores esfuerzos de mercadeo
Desarrollo del mercado: Introduccion de productos actuales a nuevas areas geogréaficas

Desarrollo del producto: Buscar mayores ventas mejorando o modificando (desarrollando) el
producto actual.

Integrativas

Integracién hacia delante: Ganar la propiedad o un mayor control sobr e distribuidores o
detallistas

Integracién hacia atras: Buscar la propiedad o un mayor control sobre proveedores
Integracién horizontal: Buscar la propiedad o mayor control de los competidores

Diversificadas
Diversificacion concéntrica: Afiadir nuevos productos pero relacionados
Diversificacion de conglomerado: Afiadir nuevos productos no relacionados.

Diversificacion horizontal: Afadir productos nuevos no relacionados para clientes actuales

Otras
Asociaciones: Una empresa que trabaja con otra en un proyecto especial

Reduccion: Una empresa que se reestructura mediante reduccion de costos y de activos para
disminuir declinacion en ventas

Desposeimiento: Venta de una division o parte de una organizacién
Liquidacién: Venta de todos los activos de la empresa, por partes, por su valor tangible
Combinacion: Una organizacion que sigue dos o mas estrategias simultdneamente

TIPOS DE ESTRATEGIAS EMPRESARIALES

Existen estrategias cooperativas y estrategias competitivas.

Estrategias
Cooperativas

Estrategias
competitivas

Ajuste 0 negacion
Cooptacion
Coalicion

Estrategia defensiva
Competicion | Estrategia ofensiva
Estrategia analitica
Estrategia reactiva




Analisis Competitivo
Existen dos terminos encaminados a describir

las caracteristicas particulares de los productos
y/o servicios, estos son:

aB ™
Ventajas competitivas. son aspectos que hacen unicos a
los productos o servicios de la empresa (nuevo saborizante
para dulces, un sistema innovador de calentamiento
automatico de bebidas, un nuevo servicio de comunicacion
via buzon de voz, etc)

\ )

Distinciones competitivas. son aspectos que
forman parte de la estrategia de la empresa, que le
dan imagen a la misma y preferencias del consumidor
(servicio posventa, sistema de distribucion, garantia)

o




e Analisis de mercado La investigacion de mercados para una
producto o servicio nuevo se realizan sobre productos o servicios
similares ya existentes, para tomarlos como referencia

I ¢Cuales son las

;Realmente es un nuevo caracteristicas promedio
productor o prestador del en precio y calidad?
servicio!?

{Qué problemas tienen el :Cual es el medio
intermediario y el consumidor publicitario mas usado
con los proveedores de articulos en productos o
similares servicios similares?

& {Qué tipo de envase o
presentacion es la

preferida por el
consumidor?



2.4 El medio ambiente economico

Condiciones econdmicas generales
Aspectos econémicos

e Tasas de interes

o Oferta de dinero

* |nflacion

e Disponibilidad de creditos

e Tipos de cambio

e Politicas de devalucion monetaria
e Tasa impositiva



AT UVULENLOINO maCrocCornoimicCo

En 2010 se anuncid el inicio de
las negociaciones entre Brasil y
México para alcanzar un
acuerdo estratégico de
integracion econoémica.

En 2010 crecimiento del 5,4%. Por el
fuerte dinamismo de la demanda externa
e interna. El consumo privado aumento
un 5,0%.

Las actividades

‘ terciarias

incrementaron n 5,0%
con una expansion Incr?n?ento angal d? las
significativa de las actnvndgdle ; gl;/lmarlas

‘ actividades asociadas e 337%

con el sector
externo.

Las actividades
secundarias crecieron
un 6,0%, destacando
la industria

‘ automotriz.
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El tipo de cambio se
aprecio ante la llegada

significativa de flujos
de capital de cartera
y la politica monetaria
adoptada.

La tasa de
desempleo
descendiod

ligeramente tres
décimas, hasta
6,4%.

23:02







El sector financiero asegurador
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Comision Nacional de Seguros y Fianzas

Instituciones de seguros (Vida,

accidentes y enfermedades y
dafios)

Instituciones de seguros de vida

Instituciones de seguros de
accidentes y enfermedades

Instituciones de seguros de daios

Instituciones de seguros
especializados en salud
Instituciones de seguros
especializados en salud
Instituciones de seguros
especializados en pensiones
Instituciones de seguros
especializados en Seguros de
créditos a la vivienda
Instituciones de seguros
especializados en garantia
financiera

Instituciones de seguros
autorizados para practicar
exclusivamente el reaseguro

Sector de seguros y fianzas

Instituciones de
Fianzas

Instituciones de

Fianzas autorizadas

para el
reafinanzamiento

Agentes de seguros y
Fianzas

Intermediarios de
reaseguro

Oficinas de

representacion del
sector (nacionales y
extranjeros)

Asesores externos



Otros organismos inmersos en lo legal
y operativo

» Secretaria de Hacienda y Creédito Publico SHCP
e Comision Nacional Bancaria y de Valores CNBV
* Comision Nacional de Seguros y Fianzas CNSF

» Comision Nacional de Sistemas de Ahorro para el
Retiro CONSAR

e Comision Nacional para la Proteccion y Defensa de
los Usuarios de Servicios Financieros CONDUSEF

¢ |nstituto para la Proteccion al Ahorro Bancario IPAB
o Servicio de Administracion Tributaria. SAT



Mercado asegurador

p

El sector asegurador mexicano
alcanzo un volumen de primas de
241.891 millones de pesos, lo que

supone un crecimiento nominal
del 3,9% y real del -0,5%.

.8

p

Esto se debe al efecto de la
renovacion multianual de la poliza
integral de seguros de Petroleos
Mexicanos (PEMEX) que se llevo
a cabo en febrero de 2009 y no

se ha renovado hasta 201 I.

Y




Cuadro 1.
Prima Directa (Marzo 2012)

. }Iunm Composicion Crecimiento Real (%)
(millones de de la Cartera .
: \ iy Observado  Ajustado¥
Pesos) (%)
Vida 29.726.1 390 44 44
Pensiones 43749 57 126 12.6
Accidentes y Enfermedades 11,8496 155 8.6 8.6
Danos 30,2926 398 14 4 13.1
Danos sin autos 13,8588 182 17.6 146
Autos 16,433.8 216 119 119
Total 76,243.2 100.0 9.3 8.9

* Considera el prorrateo de la prima de la poliza multianual de PEMEX para anualizar los montos
de las primas correspondientes.
Fuente: CINSF



Los ramos de Vida
tuvieron un descenso
real del 1,7%
respecto a 2009,
motivado por la
eliminacién de las
ventajas fiscales que
se otorgaban a los
seguros de ahorro.

Los seguros de
Pensiones derivados
de las Leyes de la
Seguridad Social
crecieron un 81,0%
debido, en parte,a la
incorporacion de los
seguros del Instituto
de Seguridad y
Servicios Sociales de
los Trabajadores del
Estado, que no tenian
este derecho




Los ramos No Vida,
presentaron un
decrecimiento real
Los ramos de del 4,7% respecto a
Transportes y 2009 debido al

decremento del

Responsabilidad 54,5% de ramo de

Civil ,
. Incendios, en el que
experimentaron

influyo la
descensos del 3,3% Yo [
o renovacion
y 1,5%, .
. multianual de la
respectivamente. 2
poliza integral de
seguros de
Petroleos
Mexicanos.
S —




* Los ramos que mostraron mayor dinamismo
fueron Automoviles, Salud, Credito y
Accidentes Personales.



2.5 el medio ambiente social

Las fuerzas
sociales.

Conocimientos,
creencias, valores,
leyes, cultura, etc
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Tendencias demograficas y perfil de la poblacion de
consumidores (ejemplo)

Indicadores

Republica Mexicana:

Indicadores demograficos

Indicador 2010 2011 2012
Poblacion a mitad de afio 108 g?_?_ 109 Séi 110 ggg
Hombres 53229849 | 53594 944 | 53 949 488
Mujeres 55 166 362 | 55624 987 | 56 073 064
Nacimientos 1926 148 1913 353 1901 394
Defunciones 536 683 546 894 557 637
Crecimiento natural 1 389 465 1 366 459 1343 757
Crecimiento social - 555 066 - 553 423 - 551 542
Crecimiento total 834 399 813 036 792 215
Tasa bruta de natalidad™ 17.8 17.5 17.3
Tasa bruta de mortalidad> 5.0 5.0 5.1
Tasa de crecimiento natural*>* 1.28 1.25 1.22
Tasa de crecimiento social** -0.51 -0.51 -0.50
Tasa de crecimiento total** 0.77 0.74 0.72
Tasa global de fecundidad 2.05 2.03 2.01
Esperanza de vida total 75.4 75.6 75.7
Esperanza de vida hombres 73.1 73.2 73.4
Esperanza de vida mujeres 77.8 77.9 78.1
Tasa de mortalidad infantil* 14.2 13.7 13.2

* Por mil

** Por cien




Piramide de poblacién, 2010
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Porcentaje
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ctores demograficos que afectan a las decisiones
ercadologicas de los seguros:

- P-
E N

religion nivel socioecondémico

ocupacion

ciclo de vida familiar

I‘lw

ingreso

tamano de la
familia

profesion

- Nacionalidad
N o | 2




Cambios en las estructuras sociales

» Aspectos relacionados con el fenomeno
de estructura social, desde la perspectiva
de los patrones de reproduccion
economico-social y sus efectos sobre

diferentes ambitos de la vida social, la

distribucion del ingreso y en el consumo
de bienes y servicios.




Estructura

Estructura Economica

Estructura politica

Estructura social

cambio social, estructuras como vinculacion para detectar distintos tipos de

o 1 _ _

rl.l'l.."‘-'-.F'.ﬁ. COMCEFRFTUAL DE EETRUCTLURA

-

/ ESTRUCTURA
&,
| ECTHOMICA | SOCIAL |
/ | POLITICA | . \
FUERZAS REL. DE | ESTADO | 2 —
PRODUCTIVAS PRODUCCION ESTRATOS CLASES
SOCLALES SDCIALES
1 kY
L1
CRUPOS DE "
ERES IO IMNSTITUWSIOMES L
SOCLU ES \
%
LY
%
" ll'l'
- — GRUPOS -
MEDICS DE DUsT. DEL | E*GEIIETlel SELICIODOS | BURGLUIESLA |
PRODILCCION TRASAIC
ICLESLA \
|
FUSRZA DE DIST. DE LA
it PARTIDOS
TRABAIND RICHAEZA SRUPDS ODE
POLITICOS =
/ 5 pbndie s ROLETARLADO
i
lln'
J CRUPOS
/ EMPRESARIALES SINDICATOSE
J
MODO DE

PRODIMC N

SINDICATOS




Mutacion de los estilos de consumidores

Las manifestaciones de - _
diferenciacion social estratifican a la sociedad

—r

Implican reconocimiento, exclusiones,
discriminacion social que resultan de
factores culturales, de mutaciones en
los estilos de vida, y emergencias
culturalesy de nuevos habitos de
consumo.

pepaldos
| 9p UOIDBWL.IOJSUE.] Sp osdd0.d

Esto define una constelacion
de identidades que
interactlan en el espacio de
las relaciones sociales




El medio ambiente tecnologico

En el marketing de seguros, la presencia
de los sistemas de informacion,
internet, extranet y equipos de

computo hacen fluir la informacion,
moviendo inversiones, precios y
reacciones en proveedores y clientes




INFRAESTRUCTURA DE SERVICIOS

NATURALEZAY CARACTERISTICAS DE UN SERVICIO.

e Un servicio es cualquier actividad o beneficio que una parte puede ofrecer otra, que
es esencialmente intangible y que no da como resultado la propiedad de nada. Su
produccion puede o no estar vinculada a un producto fisico.



-

La intangibilidad del servicio los
servicios no se pueden ver, sentir, oir ni
oler antes de comprarlos. Para reducir la
incertidumbre los compradores buscan
senales de la calidad del servicio.

La inseparabilidad del servicio los
servicios no se pueden separar de sus
proveedores, no importa si esos
proveedores son personas o maquinas. La
interaccion proveedor-cliente es una
caracteristica especial de la
mercadotecnia de servicios.

CARACTEISTICAS

DE LOS SERVICIOS

La variabilidad del servicio. Significa
que la calidad de los servicios depende
de quienes los proporcionan, asi como de

cuando, donde y como

723702



MERCADOTECNIA DE ORGANIZACIONES PERSONAS,
LUGARES E IDEAS.

M. organizaciones
actividades que se emprenden
para crear, mantener o cambiar

las actitudes y la conducta de
los consumidores meta, hacia
una organizacion.

M. ideas. También llamada
mercadotecnia social, es la
mercadotecnia de ideas sociales,
como campaiias publicas,
ambientales y planificacion.

M. lugares. Las actividades
que se emprende para crear,
mantener o cambiar las
actitudes y la conducta hacia
los lugares particulares.
(mercadotecnia de ubicacion
de negocio y la de turismo)

M. de personas. actividades
que se emprende para crear,
mantener o cambiar las
actitudes y la conducta hacia
personas particulares.



MERCADOTECNIA INTERNACIONAL
DE PRODUCTOSY SERVICIOS.

Las mercadotecnia internacional de productos y servicios se
enfrenta a retos especiales. Se debe averiguar que productos
y servicios se van a introducir y en que paises; aqui se deben
decidir como estandarizar sus productos. La estandarizacion
ayuda a una compania a desarrollar una imagen mundial
uniforme.



La Franquicia Especializada de Seguros

/’ m\\
e .
y N
Es una persona juridica a constituirse
como Sociedad Limitada: dedicacion :
‘ exclusiva a la colocacion de seguros, por
medio de un contrato comercializa en
forma directa, sin intermediarios, |
agentes o corredores de seguros !

- L
s ¢ .
\
Estan autorizados para la
creacion de Tiendas de G q
rupos de gestores
Seguros y otras formas | P 3 oSy
de comercializacion asesores comerciales
dif las habitual . entrenan y capacitan para
[EIRDLES & fas habituales ! el diligenciamiento o la
en el mercado / suscripcion de polizas
asegurador. /
N\ X /



Latransmision delkow-how o Saber
Hacer

franquiciador e=p franquiciados e=p calidad

Manuales de Negocio.

documentacion a la que pueda remitirse el
franquiciado en todo momento, para efectuar
cualquier consulta que necesite: expansion,
inversion, riesgo.

N

INFORMATIVOS Y FORMATIVOS




Las obligaciones de las Franquicias especializadas de seguros
pueden enmarcarse en:

C“’F‘P“” con.las Contratar y
I;(c)llrlrtrli:lai;:::ic:sa;’ Admini§trar y controlar Administrar a su Propia
comerciales definidas la publicidad otor’gada fugrza comercial.
oy por la Compaiiia. Gestiones de recaudos y
por la Compaiia
Franquiciadora Cartera
Desarrollar campaiias ; .Yelar.por: g
permanentes de Conseguir Bas.es de diligenciamiento
Motivacion a Gestores Datos para realizar su adecuado de los
Comerciales. labor de venta. docqnp,entos para I.a
expedicion de negocios.

Aplicar las campainas
P P Controlar y hacer
de conservacion y

mantenimiento de | seguimiento a Iqs
clientes definidos ' programas comerciales.

Gestionar la renovacion
de los negocios.




Analisis para Manejo de Clientes
Empresariales y Corporativos:

Caracteristicas de los clientes y el mercado empresarial

Analisis de producto: vinculaciones promedio y principales productos
Quien toma la decision de compra

Criterios para escoger la compania de seguros

Medios de comunicacion y compra

Elementos importantes en una compania de seguros

Criterios para escoger cada producto

Intencion de Compra — ofertas de valor

Areas de mejoramiento — satisfaccion [

Clientes retirados



Clientes Empresariales y Corporativos

>

Promocion y publicidad: Los criterios
asociados a la imagen de la compania como
garantia, solidez, tradicién, respaldo son muy
tenidos en cuenta para la seleccién de la
compania por parte del cliente

o

p

ofrecimiento de polizas modulares

AN

Producto: Gran interés por

Los criterios de escogencia
de los principales productos,
giran en torno a tres
grandes elementos:
recomendacion, costos y
garantia / tradicion.

/

AN

Precio: Para el cliente
empresarial, el precio pareciera los productos y se empieza a dar un
no tener un alto impacto en la ligero interés por nuevos canales de

toma de decisiones

Canal: Preferencia por el canal
tradicional de asesores para adquirir

compra y comunicacion como contact
center e internet.




Analisis para manejo de Clientes
Individuales

Algunas caracteristicas del grupo de encuestado

Canales de compra y de comunicacion de los
seguros

Criterios para escoger la compania de seguros
Criterios para escoger los productos
Intencion de Compra

Clientes retirados

No tenedores de producto en el mercado
Areas de mejoramiento — satisfacci



Servicio: En la evaluacion del servicio de la
Compania de seguros se destacan como
elementos criticos a mejorar, los tramites

innecesarios y el pago oportuno en
siniestros y la proactividad del asesor en
descubrir necesidades durante la venta.



Fortalezas de |la Franquicia

f'/— Crecimiento mas rapido al haber menos —\‘
riesgos
Descentralizacion de la gestion.
Reputacion en el mercado.
Mejoraprovechamiento de la economia de
escala.
Existe un asesoramiento en el negocio.
.\ Existe una mejora de la rentabilidad.

Capital de trabajo:

Cuesta menos dinero operar un negocio de concesion,

porque el franquiciador le da al concesionano buenos

controles de inventario y otros medios para reducir los
gastos.



Publicidad
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Publicidad de recordatorio

Cambiar la percepcion del cliente
acerca de los atributos del producto
Recordar al cliente que puede
necesitar el producto en un futuro
cercano

Recordar al cliente en donde lo
puede comprar

Alentar el cambio a la marca de
usted

Describir los servicios disponibles
Corregir falsas impresiones
Reducir los temores del
consumidor

Crear una imagen de la compaiia

Publicidad persuasiva

Persuadir al cliente de que compre
ahora

Persuadir al cliente para que reciba
una visita de venta

Mantenerlo en la mente del cliente
en los periodos fuera de temporada
Mantener su conciencia en primer
lugar en la mente

Publicidad comparativa




trategia del mensaje

A

- /| ouna "gran idea", guia la eleccion de los

Concepto creativo preciso

atractivos especificos que se van a
emplear en una campana publicitaria.

Tres caracteristicas que deben

poseer Los atractivos publicitarios.




Factores que influyen en la eleccion de los

medios
= (Objetivos del anuncio. A (Televisién )
*Cobertura de audiencia « Correo directo
*Requisitos del mensaje * Periddicos
*Momento y lugar de la * Radio
decision de compra. * Seccién Amarilla
*Costo de los medios. * Revistas

Publicidad fuera de casa
* Medios interactivos

_ (F
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A.

empre. XL

Marketing, estudiado, rentable
y muy econémico

Toda nuestra publicidad y marketing lo facilitamos en nuesira
intranet.

Para realizar tus documentos publicitarios (Tarjetas de visita,
folletos de captacion de clientes, etc..) puede optar por
comprario directamente a la central o fabricarlo en alguna
imprenta de su localidad, lo que mas econamico le resulte.

Consejos, recomendaciones, técnicas de ventas, etc...

NO pagues 90 MAS,

po

 tas ;ec\mos

e & -1

ol

— \-)
mI== maryme TUEN S

= Ared T

SEGUROS GENERALES



T - ”
ol formacion y tecnologia.

FORMACION Y ASESORAMIENTO

Completa formacion online que permite afrontar el futuro
con total garantia de éxito.
INTRANET

Una herramienta a la altura de sus expectativas,
imprescindible para la gestion, cursos de formacion,
técnicas de venta, acuerdos comerciales, marketing,

ad cbsc u's' l;?;:’nsa: ?e“:o?m":anﬁ?; ssegc Fuﬂml tse QLceses Formacion continua: Regtiiamiente realizamos cursos

y mucho mas. online y presencial donde te ensefiaremos técnicas de
venta, nuevos productos y servicios, etc.

" Asesoramiento continuo: Nuestros asesores resolveran

todas las dudas ylegiam en el correcto desarrolio de
la actividad.

=yapalx .

S eouhineg b : — T
EEHEO
OOUR

Control remoto: Tele-asistencia, configuramos
y resolvemos las dudas y problemas que pueden
surgir, mediante un sistema de conexion remota.

——t== mr—
A
B CERTIFICADO / DIPLOMA
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CONDICIONES DE ADHESION

Beneficiate de todos nuestros servicios por un canon de entrada de 1.980 € + VA

Incluye:
* Derecho a utilizar la marca y signos distintivos ADAIX SEGUROS.

qnere a nyestra rede
+ Web personal para venta de seguros y captacion de clientes.

tenemos rodo éen
« Posicionamiento web en Google en |a localidad del agente. i
« Multi-tarificador / contratador online ofrecido por Segurosbroker Coberplan HUESLIIS /ﬂﬂ/fm

Correduria de Seguros S.L. con autorizacion D.G.S.FP. J1623.

« Sistema para gestion de clientes.

« Asistencia y formacion continua.

+ 1000 tarjetas de visita personalizadas a todo color por ambas caras.
* Intranet privada para descarga de software, marketing, soporte, etc.
« Contrato de agente para 5 afnos renovable automaticamente.

Royalty mensual:
« 70€ + IVA, es el unico coste frente a todos los servicios que ofrecemos.

Carencia de cuota mensual durante los 6 primeros meses.

Requisitos Minimos:
+ Persona emprendedora, seria y con dotes comerciales.
« Conocimientos de informatica e Intemet a nivel de usuarno.

FIABILIDAD DE EMPRESA: Certificado de Inscripcion en
el Registro de Franquicadores: N° (NIFRA) 2007/1405/10/03/4/F
MARCA REGISTRADA: ADAIX N° 004826087

23:02



: o, LY
Crece a v ritmo con adaix. N

Crece en nuestro grupo.
Podras anadir actividades profesionales.

La franquicia Adaix esta formada por 4 actividades
complementarias y que ofrecen una total sinergia entre si,
por lo cual se pueden anadir actividades a la actual. }

Todas nuestras actividades son desarrolladas con

adarx la garantia del exito

e
aDalX

M SEGUROS GENERALES
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FACTORES QUE INTERVIENEN EN LA DETERMINACION DE LA MEZCLA DE PROMOCIONES

Estrategias de Diseno de producto, publicidad,
. promocion de ventas
mal’ketlng Relaciones publicas de la

organizacion

La diferenciacion,
posicionamiento, el comercio,
el manejo de marca y el
diseno se compone de cinco
factores:

Auditorio meta

Objetivo del esfuerzo

P Cantidad de dinero
de promocion

Naturaleza del Ciclo de vida del
producto producto




objetivos de la publicidad

Respaldo
Contrarrestar la a ':'s
sustitucion. ventas
personales
Reposicionar Mejorar las relaciones con
un producto | distribuid
eXistente. e lSt” ui Or.
Expandir el Introducir y
uso de un posicionar un

producto. producto nuevo.
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