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INTRODUCCION.,

La época actual presenta retos importantes a las compafifas de sequros
referente a la flexibilidad que deben tener para el desarrollo y dise-
fio de nuevos productos, Las razones para los camblos son muy diver~
sas, Se imcluyen razones demogrificas, legales, socio-econdmicas, y
hasta de competercia.

En gran parte, la presién cometitiva resulta porque el piblico esta
mucho mis conciente, y tiene mayor interés er el costo de los produc-
tos, es decir, que la gente cada dia se preocupa mis de la planifica-
¢idén finaciera y la cobertura de los sequros personales de vida forma
una parte inteqra de ella.

Es importante desarrollar nuevos conceptos y productos/servicios que
permitan que la industria del segurc de vida siga compitiendo con o~
tras alterpativas que se ofrecen en el momento para el amrro.

A consecuencia de lo anterior, hoy existe una situacién en la cual las
compafiias de sequros tienen que estar dispuestas a; estudiar y efec-
tuar cambios en un lapso de tiempo mucho mis corto, estar preparata a
mantener su linea de productos/servicios al dia y ser conpetitiva en
el mercado, desarrollar métodos y alternativas de administracién dque
permitan detectar cambios, oportunidades y riesqos gue comienzan a de-
sarrollarse, etc.

Hoy en dia, cuando la economis nacional esti er crisis, existe la ten-
dencia en el consumidor de buacar coberturas ¢ue otorguen un gran ca-
pital a largo plazo, olvidindose, inclusive, de la contimencia de una
merte prematura. Esto se debe principalmente a que no existe una
verdadera definicién del riesgyo que se desea cubrir. El sequro, en
resumen, es una necesidad, pero también se Adebe considerar que el po-
der adquisitivo no es el adecuado para sequir comprando polizas in-
adecuadas, y, también se debera hacer conciencia gue lo que requiere
el mercalo es un sequro disefiado para cada nicleo de poblacidn de a-
cuerdo a sus inteteses y capacidad de paqo.

81 se comparasen los imgresos actuales de una persona Que este desa-
rrollando un trabajo con los que recibird el dia en que se jubile se
observard que eoxiste una diferencia considerable entre salario y pen—
si6n de retiro., Agravidndose mas esta diferencia en aguellas personas
que no esten acogidas a un sistema de sequridad social, y solo de e~
llas dependerd su ingreso a edad avanzada.

Hablar de jubilacidén en un mundo donde la edad promedio de la pobla-

cién se aumenta dfa a dia, no es un lujo, es algo mwy comin y necesa-
rio, Existe, entonces una necesidad de crear o diseflar un plan que a-

-4-



yude a vivir llegado el momento de la jubilacidén que le pemmita a la
persona seguir con su "filosofia" de vida sin depender de nadie. Un
plan que no tenga la Unica finalidad de obtener una m&xima rentabili-
dad de capital, si no una garantfa de sequridad, independientemente de
los cambios econdmicos o de la bolsa, ya que se estard hablando de ne-
cesidades a cubrir dentro de 5, 10, 15, 20, & 25 affos. Un plan que
contenple el grave problema de la inflacidn, cque no se vea afectado
por este fenémeno natural en la situacidén actual del pafs. Un plan
Que comprenda la posibilidad de recweracidén de canital antes de la
edad de jubilacidn., Un plan que temga la flexibilidad necesaria para
adaptarse a las necesidades de cada cliente.

El presente trabajo tiene la finalidad de identificar todo el desarro-
1le de un nuevo producto, analizando desde las comdiciones actuales
del pafs, hasta los procedimientos necesarios para su implantacién en
una conpafifa de sequros, ademas de desarrollar un producto que satis-
faga la necesidad que surge en las personas al momento de su JUBILA-
CION por causa de la diferencia que se produce entre el salario real
que se viene percibiendo como activo y la pensién que le corresponda a
partir de ese momento como sutitutiva de aquél, No se debe olvidar
que la necesidad se agraba mis en aquellas personas que no estdn afi-
liadas a la sequridad soacial -profesionales libterales, comeiciantes,
amas de casa, etc,~ pues al retirarse del trabajo pierden los imresos
de su actividad a no ser cque temgan contratado a nivel privado 12 per-
cepcidn de alguna renta.

En el presente trabajo se desarrolla el anilisis de la gituarién ac-
tual del Pais, desde las caracteristicas de estructura de la pobla-
cién, econdmicas, legales y sociales, hasta los principales planes que
se han creado en el Sequro de Vida, Se imcluye ademis, los principa-
les conceptos de lo que es la Mercadotecnia, con la finalidad de apre-
ciar la importancia que tiene esta ciemtia dentro del desarrollo de
productos en una coapafiia de Sequros. También, se desarrolla el pro-
ducto, desde su estructura, hasta la pranocién e implantacidn que
podria tener alquna compafiia de Seguros,

El momento econdmico que se estd viviendo requiere, entre otras co-
sas, de un inpulso serio y decidido a la captacidén y genetacién de
ahorro, principalmente el de largo plazo, para construir sobre bases
solidas, ¢l motor financiero due active el debal'rollo y crecimiento de
los sectores prlorltanos que dardn en lo econdmico, sequridad y esta-
bilidad a la nacién.

Entonces, la importamcia que tiene el desan:ollo de productos dentro
del mercado asequrador es evidente. Por esta razdn es necesario e in-
dispensable analizar cada una de las variables y etapas gue intervie-
nen en la implementacidén de un producto. En forma concreta estas eta-
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pas pueden resumirse en; anilisis del mercado, desarrollo e imple-
mentacién del producto necesario, y por supuesto la administracién y
control de resultados.

La época actual que se estd viviendo exige que las compafifas de Se~
guros impulsen el desarrollo de productos que ofrezcan alternativas
dotimas para la captacién de recursos econdmicos. Y cue mejor opor-
tunidad, que el desarrollo de planes de pensiones que generando a-
horro a largo plazo, protegen a la poblacién de un riesqo claro y bien
definido, que propicien el propio crecimiento de las conpafiias que lo
inplementen y que, seguramente, constituirdn el inicio de una serie de
nuevos productos y servicios cada vez mids adecuados a las necesidades
reales de proteccidn,
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1.1 CONDICIONES ACTUALES DEL PAIS.

1.1.1 -Marco demaqrafice,
1.1,2 -Marco econdmico,
1.1.3 -Marco leqal.

1.1.4 -Alqunos juicios en "torn'o“a",
la persona senescente.. . .




I.1.1 MARQOD DEMOGRAFIQO.

Para poder realizar y entender 1la creacién y elaboracién de un produc-
to es necesario analizar y evaluar al grupo demogridfico, asi como sus
expectactivas, para el cual serd dirigido. Esto mismo permitird tener
una idea mis firme para identificar los riesgjos que se desean cubrir
mediante cualquier plan de sequros,

Serd entonces, necesario contar siempre con informaciones demégrafi-
ras: Datos Censales; Movimiento de la poblacidén natural y de la econd-
micamente activa y si fuese posible, también la rcomparacién entre el
nimero de asegurados y poblacidn cue deberia estar protegida.

Una de las finalidades del andlisis estadistico es poder formular con
hases téenicas las inferencias que se hagan acerca del comportamiento
y tendencias de los datos reqgistrados. Asi las proyecciones demoqra-
ficas sobre el volumen y distribucién por edad, asi como, el tamafio de
las nuevas generaciones, que sin duda alquna, resultan ser un instru-
mento Gtil y enriquecedor para realizar la planeacién de cualquier ac-
tividad social y econdmica del pais. De ellas pueden desprenderse mu-
chis de las necesidades que el pafs enfrentard en un futuro préximo,
as{ como de algunos recursos de poblacidn de que fe disponga. En pat-
ticular, corresponde a la industria del sequro planear, desde estos
momentos, la satisfaccidn de necesidades de proteccidén que requerird
la estructuta de nuestra poblacidn,

Por lo anterior, resulta indispensable identificar las tasas que sefla-
len el comportamiento demogrdfico., Los principales {rdices que cons-
tituyen la plataforma del desarrollo del Sequro de Vida se podria con~
siderar que son;

1.~ Crecimiento Demografico
TI.~ Natalidad-Mortalidad
III.- Dependencia econdmica

I.- CRECIMIENTO DEMOGRAFIM.

Los programas aqresivos Ade México, encaminados al Progreso Social y
Econdmico, han generado respeto ante el mundo, especialmente en las
naciones en desarrollo que encaran problemas similares.

Uno de los mayores problemas que enfrenta el Pais es la explosién de-
mogrdfica. "La tasa de crecimiento de la poblacidn de México en 1960
fué de 3.31 % anual, vy era una de las mids altas en el mundo®,

Japdn y las naciones de Europa tenian menos del 1 % y en particular
Bélgica, Austria y Suecia tenfan menos de 0.5 8.



los datos de las tasas de crecimiento natural del pais publicadas por
el Consejo Nacional de Poblacién son los siguientes:

3.31 % para 1960 2.13 % para 1990 *)
3.25 % para 1970 2.02 % para 1995 (%)
3.10 % para 1976 1,96 % para 2000 (")
2.90 % para 1979 1.86 % para 2005 (*)
2.50 % para 1982 1.71 % para 2010 {*)
2.39 & para 1985 (%)

Con estos datos, el crecimiento de la poblacidn entre 1960-1980 se in-
crementé en 35 millones de habitantes, y que iba a ser casi iqual a
todo el que México habia tenido en suc Gltimos cuatroe sialos.

Este crecimiento explosivo de poblacifén es, hasta cierto punto un fe-
ndmeno nuevo en México, es decir, que en los ultimos cuatro sialos no
habia pasado eso, Mucha de nuestra historia se ha caracterizade por
pequefios incrementos sobre largos periodos de tiempo e inclusive, hubo
per lodos de severa declinacién, pero explosién como esta, nunrca.

"Se dice que cerca de Y millones de personas vivian en México en el
afio de 1521, el afio de la conguista®™. Al final del sialo XVIII la po-
blacién se habia reducido a la mitad, debido ,a enfermedades epidémicas
que acabaron con comunidades enteras. Después entre 1810, cuando em~
pe2é 1a querra de la imdependencia y el fin Ael reipado de Maximiliano
en 1067, la poblacidn fué creciendo en forma muy suave, de 6 millones
a 8 millones de personas.

A partir de ese momento 1la querra se convierte eh uh modo de vida vy
como la mayor causa de muertes, La poblacidn escasamente llequ de
nuevo, a 9 millones hasta el afio de 1870 -Tres siglos y medio después
de la conguista.~ "En 1900, México era una nacidn de 13.6 millones de
habitantes. Durante los 10 afios siquientes la poblacién crecid en 1.6
millones, alcanzando un total de 15.2 millones". (Ver fig. 1l).

Desde el principio de la Revolucién de 1910, hasta que reqresd alao de
tranquilidad en los 1930, el crecimiento de la poblacién se habia des-
acelerado por la destruccién de la guerra y por los fendmenos de mi-
aracién. Entre 1910 y 1921, se dice que hubo una pérdida de poblacién
de mas de 800,000 habitantes. La emigracidén a los U.S.A. representd
s6lo una cuarta parte de esta reduccién.

Después, con el gradual regreso de la estabilidad nacional, la pobla-
cidn crecid una vez mis. Entre 1921 y 1940, se agregaron 5.4 millones
con lo que se 1leqd a 19,8 millones y que era el eslogan publicitario
de ése tiemo, ...."veinte millones de mexicanos no pueden estar equi-
vocados ....".

(*) .- Indicadores estimados del crecimiento natural por quinquenio.
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A partir de ese momento, el Gobierno implementd reformas por las que
habia peleado la Revolucidn. Métodos modernos de Salud Piblica erra-
dicarén enfermedades y pusieron un alto a la mortalidad infantil, En-
tre 1940 y 1960 el incremento de poblacion fué de 15.2 millones -apro-
ximadamente tres veces lo que fué el incremento de los 20 afios ante~
riores~. En ese perfcdo la poblacién aumentd cerca del B0 % al pasar
de 19.8 millones a 35 millones, y por Ultimo 20 aflos después de 1960-
=1980 la poblacidén pasé en nimeros redondos, de 35 millones a 68 mi-
llones de habitantes. Es decir, tuvo un incremento de casi 35 milloe-
nes, casi iqual a todo el que México habia tenido en sus (ltimos cua-
tro siglos. (Ver fig. 2).

El perfil de la poblacidén de México durante los Gltimos 50 affos vemos
que es vital para su futuro y en particular, los (ltimos 30, ya que
desde 1910 el incremento anual promedio de poblacidn fué de 71,000
nuevos habitantes, éste promedio crecid explosivamente a 916,000 entre
1950 y 1960; después a 1'577,000 en el siguiente decenio y en la déca-
da de 1970-1980 se temmind con un incremento pramdio de poblacién de
1'670,000 por afioj;, Y faltarfa agregar que la poblacién de México
serd en el affo 2000 de 100 millones;.

En el quinto informe de gobierno de la Replblica Mexicana (1987), el
Presidente sefialé acertadamente que; "no hay crecimiento econdmico
capaz de satisfacer las necesidades de una sociedad, si ésta registra
tasas de crecimiento demogrifico desproporcionado a2 su capacidad de
desarrollo, como las tenidas por nuestro pafs durante las dltimas dé-~
cadas ... Estamos en condiciones de cumplir la meta de tener una tasa
de crecimiento de la poblacidén de 1.9 por ciento, para el final de
esta administracién, cuando al iniciarla ésta era de 2.6 por ciento.

No obstante que la poblacidén crece a tasas menores que las reqistradas
en décadas pasadas, hoy somos aproximadamente 8 millones mis de mexi-
canos que al inicio de esta administracién®,

II.- NATAL IDAD-MORIALIDAD.

Tadd Fisher (Nov. 1964) decia que, en México, la muerte se habia jido
de vacaciones.

El crecimiento de la poblacién es la suma del crecimiento natural (na-
cimientos menos muertes) y la migracidén neta. Como la migracidn, sea
para fuera 6 para dentro, ha sido relativamente sin consecuentias para
México en este siglo XX, el crecimiento natural ha sido el facter sig-
nificativo del crecimiento de la poblacidn,

Y todavia mis significativo es el hecho de que los dos carponentes del
crecimiento natural -tasas de natalidad y tasas de mortalidad- tomaron
my diferentes direcciones en México. Desde 1930, cuando se puede ha-
blar de estadisticas confiables, la tasa de natalidad no se habia con-



siderado, toda vez que ...."en aquel entonces se pensaba que poseer un
gran nimero de habitantes era simbolo de grandeza y felicidad", Se
dice que la tasa de natalidad fluctuaba sobre 45 al millar, pero Na~
cional Financiera (1977) en su "Fronomia Mexicana en cifras" di6 39.4
por mil. De ah{ reqresa hasta un promedic de 44 al millar de 1940 a
1960, En 1970 la tasa de natalidad se estimd en 42,1 al millar v para
1980 de 39 al millar que era la tasa de nacimientos que habfa hace 50
aflos.

Durante todo este mismo periodo, el murdo entero se habfa beneficiado
con la exitosa batalla de posponer la muerte, México junto con otras
naciones, ha gozado de estas victorias, y se espera sequir disfrutando
con la aplicacidn correcta de nuevas técnicas de Salubridad y Asisten-
cia Piblica. El mejor imdicador de este triunfo es la tasa mexicana
de mortalidad que se derrumbd de un 26.6 por mil en 1930 a un 7.6 en
1976,

Dentro de este proceso, vale citar que entre 1940 y 1960, escasamente
una qeneracién, la tasa de mortalidad en Mé&tico se redujo a la mitad y
en el siguiente perfodo de 1960-1980 se repitié el mismo proceso, a
quedar alrededor de 7 por mil para 1979,

Fn 1985 el Instituto Nacional de Estadistica y Geografia e¢ Informati-
ca, edita las estimaciones y proyecclones de las tasas al millar de
natalidad y mortalidad por quinquenio a partir de 1980 hasta el afo
2010, publicando los siquientes datos:

Per {odo tasa de tasa de
natalidad mortalidad
1980-1985 30.15 6.27
1985-1990 26.95 5.64
1990-1995 25,55 5.31
1995~2000 24,77 5.16
2000-2005 23.70 5,13
2005-2010 22.29 5.20

Es obvio que el rdpido crecimiento de la poblacién en México no puede
acreditarse al puro incremento habido en la tasa de natalidad, sino
que mis bien deberia anreditarse a la cajda vertical de la tasa de
mortalidad interactuande con una consistente alta tasa de natalidad
(Ver fig. 3).

El don que se tiene de generar vida y la lucha por posponer la muerte
son cosas buenas de por si, pero se debe aceptar gue deben ser ammo-
nicamente planeadas y combinadas, pues sdlo asi habrd un econtrol del
crecimiento de la poblacién que es principio basico del progreso so-
cio-econdmico en cualquier pacién del mundo actual. Sin embamo, las
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cifras frias dicen lo contrario, ya que México, en lugar de detener el
crecimiento, lo duplica en menos de 50 affos, de 12.8 al millar en 1930
a 29 al millar en 1979.

Esos numeros deben llamar profundamente la atencidén de nuestro dqueha-
cer y pensamiento, ya que con ese crecimiento natural, se estd frepan-
do el progreso sacio-econdmico de México.

IIT.- UNA NACION DE DEPENDIENTES.

Una persistente y alta tasa de natalidad y una répida caida en la tasa
de mortalidad infantil en México, han dado como resultado una conside-~
rable y alta concentracién de nifios menores de 15 afios de edad. En
1960, este qrupo era de 15.5 millones y constituia el 44.6 % de la po-
blacién total. En 1980, se duplicd, es decir, que esa poblacidén de
menotes de 15 afios de edad es de 29 millones y constituye el 44 & de
la poblacidn total de ese afo.

El significado detrds de estas estadisticas es evidente. Cerca del 45
% de la poblacién mexicana actualmente esti en el qrupo de edades de
menores de 15 afios (40 %) y mayores de 65 (3.4 %) y que son los arupos
de alto consumo-~baja produceidn,

lste arupo necesita alimentacién, habitacién, vestido, aqua, luz, cul-
tura, diversidn, ... por eso se le llama de alto consumo, pero produ-
cen poco o nada.

Ahora bien, este alto numero de jovenes dependientes pasardn mas tarde
a otro flujo de generacidén buscando trabajo, y por Oltimo, formacdn
parte de la etapa de vejez. Esto es importante concebirlo ya que tie-
ne profunio efecto en la estructura de la poblacién en los aflos irme-
diatos.

Durante el afio de 1979 se estimd la poblacién total del pais en 67.9
millones camo poblacidn economicamente activa, se implica que una
cuarta parte de los habitantes del pais se encontraban en condiciones
de laborar y de cada 100 de ellos 94 estaban ocupados y 6 desocupados.

Por otra parte, si la cuarta parte estaba en condiciones de trabajar
las otras 3/4 partes estaban constituidas esencialmente por nifios me-
nores de doce aflos, personas dedicadas a quehaceres de su hogar, estu-
diantes, pensionados, jubilados e invalides, lo que lleva a una tasa
de dependencia economicamente de tres personas a cargo, por cxla per-
sona ocupada.

Referente a la distribucidn por edad y la tasa de dependientes econd-
micos el Instituto Nacional de Estadistica, Geogratia e Informtica
presentd el siquiente cuadro de datos;
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FORCENTAJE DE POBLACION EN GRANDES GRUPOS DE EDAD

Afioc 1980 1985 1990 1995 2000 2005 2010
Edad
0-14 44,23 40.33 35.85 33,001 31.41 30.47 29,50
15-64 52.45 56,22 60,37 62.80 63.96 €4.40 64.75
65 v mis. 3.32 3.46 3.78 4.18 4.64 5.13 5.75
Razon de de~
pendencia 0,91 0.78 0,66 0.59 0.56 0,55 0.54

Como se puede observar, los grupos de edad que tienden a aumentar su
participacién en la poblacién total son los de 15-64 y 65 y mds, por
lo que estos dos grupos pasatran, mas tarde, a format el grueso de la
poblacién total. Asi, la imdustria del seguro podrd enfocar su aten-
cibén a desarrollar productos que atierdan lag necesidades de protec-
cién para este mercado potencial,

En particular, el mercado potencial en nimeros absolutos y porcentua-
les, el cual podrd estar protegido por un plan de sequro que propor=-
cione proteccidn econdmica en la edad de retiro queda constatado en el
siguiente cuadro;

POBLACION MEDIA TOTAL PROYECTADA PARA LA REPUBLICA MEXICANA,
(NUMEROS ABSOLUTOS)

Ao 1980 1985 1990 1895 2000 2005 2010
Bdad
55-60 1541296 1820431 2133299 2505583 3034339 3720663 4459155
60-64 1148704 1432266 1701506 2003783 2363313 2872084 3531923
65-69 853944 1025997 1289815 1542706 1827264 2165668 2642269
70-74 651630 715859 870041 1104705 1332202 1588969 1894389
75-79 429904 499050 556999 686470 882118 1074262 1291985
80-84 254806 284994 337929 384213 481237 627011 772234
85 y + 121625 167156 204926 250603 237818 370629 480321
Sub-
total 5001909 5945753 7094515 8478063 10218291 12419286 15072636
B.
TOTAL 69655112 77938280 86154184 94780736 103996040 113569712 123158112




POBLACIGN MEDIA TOTAL PROYECTADA PARA LA REPUBLICA MEXICANA,

(NUMEROS PORCENTUALES)

Ao 1380 1385 1550 1995 2000 2005 2010
Bdad
55-60 2.21 2,34 2.47 2.64 2,92 3.27 3.62
60-64 1.65 1.84 1.97 2.11 2.27 2.53 2.87
65-69 1.23 1.32 1.50 1.62 1.75 1.91 2.15
70-74  0.94 0.92 1.01 1.16 1.28 1.40 1.54
75-79  0.62 0.64 0.65 0.72 0.85 0.95 1.05
80-84 0,37 0.37 0.39 0.41 0.46 0.55 0.63
85y + 0,17 0.21 0.24 0,26 0,29 0,33 0.39
Sub~
total  7.18 7.63 8,23 8.94 9.83 10.94  12.24
o
TOTAL 100.00 106,00 100,00 100,00  100.00 100.00 100.00
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I,1.2 MAROO BCONOMIOOD,

Ya que se considera de suma importancia comprender en su completa mag-
nitud todas las variables que intervienen en el desarrolle de un pro-
ducto, es necesario analizar cada una de ellas. Con la situacién que
estd viviendo México, la inflacién es un elemento importante, amén de
su permanencia estructural dentro de la economia, y su consolidacidn
como elemento primordial no se puede pasar por alto. Por esta razén
se debe realizar el andlisis de la afectacidn del fendmeno inflaciona-
rio en la actividad aseguradora, puntualizando su efecto en el creci-
miento de las necesidades asequrables por efectos de la inflacidn, asi
como en el surgimiento de un mercado potencial para productos que eli-
minen sus efectos negativos.

Subyace en el anilisis, el planteamiento de la necesidad de adecuacidn
de la actividad asequradora a su contexto econdmico y de mercado, en
virtud de que hasta el momento los productos indexados no guardan una
relacion directa con las tendercias de la inflacién en la economfa y
su participacién en el mercado es todavia poro sianificativa,

Respecto a la inflacidn reqistrada en el pais, el C. Presidente de la
Repiiblica en su quinto informe (1987) sefiald;

"....Las primeras medidas aplicadas con ese fin lograron abatir 1la
inflacién anual de 120 a principios de 1983 a 80 por ciento al cierre
de ese afio, y alrededor de 60 por ciento en 1984-1985,

Al sobrevenir, a primciplos de 1986 el desplome petrolero y al inte-
rrumpirse el financiamiento externo, la inflacidn repuntd debido a la
presién de los costos, producto, a su vez, del tipo de cambin y las
tasas de interéds. Hoy, no existe exceso de demarda ni choque de ofer~
ta. Sin embargo, la inflacién permanece alta, aungue estable, en gran
medida por factores de inetcia. Una wvez alcanzada una tasa mensual
del orden de 7.5 por ciento, ésta tiende a mantenerse al mismo nivel
debido a la dindmica de los costos y las expectativas que incorpora la
inflacién pasada.”

En Agosto de 1987 la inflacidén crecid a 8l.2 por ciento, y se estimaba
llegar a 137.9 por ciento al finalizar el afio.

En base a lo anterior pueden perfilarse los retos que la actividad del
sequro en México tendrd que enfrentar para cubrir su furcidn de promo-
cidén de los servicios de proteccidn, a un mercado que cada dia amplia
su tamafio y que observa nuevas necesidades que se derivan de la econo-
mia inflacionaria mundial.

Si se analizaran los efectos de la inflacién a través de difetentes
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factores se observard que de aqui se deriva la importancia de la in-
vestigacidn y desarrollo de productos, en un mercado con amplio poder
de compra y hibitos de consumo de alto niwel,

La inflacién es un fendmeno estructural que se inserta como una varia-
ble mis de la economia contempornea, desde este punto de vista, es de
vital importarcia ajustar a esta realidad las operaciones de la acti-
vidad econdmica, especialmente aquellas que fundamentan su desenvolvi-
miento en el plano monetario, que es donde se manifiesta en mayor me-
dida la inflacidn.

La actividad asequradora, como la entidad que cubre los riesgos a los
que estdn sujetos las personas y los bienes en la sociedad, constitu=-
ye, por operar en el mercado financiero, uno de los grupos cuya acti-
vidad resulta mayormente afectada por la pérdida del poder adquisitivo
de la moneda.

En este sentide, se puede mencionar que las prircipales afectaciones
que sufre la actividad asequradora se ven reflejadas en el aumento de
las sumas aseguradas y en aumentos aparentes de los ingresos por pri-
mS; eh cuanto a eqresos, el incremento de los gastos de siniestrali-
dad; en lo referente a la administracién, el incremento de sueldos; y
en lo referente a inversiones, en la productividad y composicién de
las mismas.

El rrecimiento de sumas asequradas sirve para proteger el patrimonio o
vida de las personas, va que se debe considerar el detrimento del po-
der adquisitivo de los agentes de la economia, es Aecir, hay que tomar
en cuenta que cada Vez cuesta mas obtener lo mismo y por lo tanto para
que esta proteccién cumpla su objetivo tiene que actualizarse cuande
menos en la misma proporcién en la que se incremente el precin del ob-
jeto que se este aseguramo.

En términos aenerales se puede decir que las sumas asequradas en las
operaciones de vida, deben incrementarse al ritmo en que se mueve el
nivel general de precios, ya que el objeto rde este sequro es qgaranti-
zar el imreso familiar suficiente para el sosten de la misma, respon-
dierdo a necesidades especificas que automiticamente han subido de
precio en una aconomia inflacionaria. Nimin seauro que no cumpla con
esta funtidn sera el adecuado.

Al igual que las sumas asequradas, las primas son motivo de una afec-
tacidén directa de la inflacién, y en este punto puede considerarse
como sumamente peligroso su efecto, pues los incrementos nominales en
este remlén suelen ser muy elevados y por ende, satisfactorios en a-
pariencia; no obstante, la deflacién necesaria de la que Son objeto,
arroja en ocasiones resultados reales no tan alagadores. De tal forma
que el anilisis de los imresos por primas tienen que tornar hacia el
plano real, es decir, en precios constantes para que se pueda eliminar
el efgcto {lusorio de los incrementos espectaculares debidos a la in-
flacion.
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Resulta claro que la inflacién afecta los costos de operacidn de las
empresas. En el caso de las conpafifas de seguros, la siniestralidad
representa uvno de los rubros mis importantes de la estructura de sus
costos, por 1o que resalta la importancia de analizar el impacto del
proceso inflacionario en este rengldn, De esta forma se infiere la
recesidad de Instrumentar los mecanismos adecuados para revertir esta
terdencia.

El costo de adquisicidn se compone bdsicamente de comisiones, campen-
saciones y premios a los agentes de wentas, y ello ocasiona que su
monto se imcremente en forma proporcional al incremento en ventas, de
tal suerte que no importa cudn grande sea el volumen de primas capta-
das por efecto de la inflacidn; la relacidén que quarda con estos cos-
tos se mantiene constante y en este sentido se puede decir gue si bien
la inflacién provoca un incremento acelerado en la captacién de pri-
mas, propicia a la misma velocidad un aurenco en los costos de adqui-~
sicién.

Sin embargo, la proporcién de las comensaciones y premios a los aaen-
tes s{ observa una tendencia creciente con respecto al total del costo
de adquisicidn, ya que en ocasiones los limites no se mueven en la
misma proporcion que la inflacidn, lo cual redunda en un encarecimien=
to de los incentivos, y de la comercializacidn den los productos de las
compafifas de seguros. Un ejemplo especial es el seqguro de vida imli-
vidual. Se ha observado que debido a los costos de adquisicidn que
exprerimenta en los primeros afios en vigor, el sequro re vida indivi-
dual comienza a ser rentable aproximadamente a partir del sexto afo de
vigencia, antes de esto es objeto de finamiamiento por parte de las
compafifag. No obstante, las fuertes sumas imjresadas en ptimas ini-
ciales, originadas en la necesidad de mayores sumas asequradas, impi-
den que la cartera llegue a un equilibrio financiero, que podrd lo-
grarse hasta que las primas de renovacidén consideren los irncrementos
inflacionarios.

En los gastos de Administracidn, constituidos bisicamente por sueldos,
prestaciones y gastos de suministros y servicios, el efecto de la in-
flacién es muy trascendente; en este caso, el Incremento cue experi-
menta el nivel general de precios afecta en forma mis que proporcional
al incremento en ptimas alcanzado, ya que los sueldos tienen que ajus-
tarse y los suministros de las compafifas también se dispararin an pre-
cios. Asi, la tendencia creciente en gastos rompe el equilibrio en el
precio de los sequros, que tendran que modificar sus tarifas con el
objeto de mantener mirgenes aceptables para su operacidn, aunque ello
signifique ingresar al caudal de servicios con precios ascendentes,
No obstante, esto es necesario considerando que la antividad asequra-
dora es parte del mercado y al incrementarse sus costos, es necesario
que se realizen ajustes e incrementos en las primas que permitan una
operacidn rentable.

En una econcmia inflacionaria, donde los resultados técnicos tiemden a
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disminuir, los productos financieros representan una variable de im-
portancia fundamental en la operacién rentable de una compafifa de se-
gquros. Es decir, ante el inmpacto de la inflacidén, es indispensable
mantener un aceptable nivel de inversiones para evitar resultados ne-
aativos. -

£n un c:antexto de costos crecientes, es necesaric mantener una alta
proporcion de recursos productivos que a su vez observen una tasa ele-
vada de rentabilidad, para poder obterer utilidades.

Asi es como la actividad asequradora se ve afectada por la inflacién
en varios aspectos; en lo referente a la conposicidn de la cartera de
vida individual ésta tiende a concentrarse en planes que constituyen
una baja reserva, tanto en los nuevos negocies, como en los cambios de
plan., Este fendmeno, al igual que el aumento en la cancelacién se o-
riginan en el mayor atractivo de las tasas de interés bancario, y de-
bido al financiamiento de que son objeto en los primeros afos los ne-
gacios de vida, disminuyen directamente la capacidad de capitalizacidn
de las compafifas de sequros. FEn este sentido, hay que mencicnar que
la sana operacién de la actividad asequradora deperde en buena medida
de los productos financieros obtenidos mediante la inversidn que posi-
bilitan las reservas; de tal forma que de continuar aquella tendencia,
el resultado financiero se puede ver afectado notablemante al mermar
los fondos utilizados para tal efecto,

Ahora, los efectos de la inflacidn en los asegurados proveca una ten-
dencia a no adquirir servicios que en un momento dado no cubren sus
necesidades inmediatas, Por una parte, los planes de sequro pierden
atractivo, por el hecho de ver disminuido su caricter de proteccidn;
por otra, la cantidad que se dedica a ahorro y sequros se ve afectada
por las tendencias propias del consumidor en cuanto a su imreso vy
gasto.

Los efectos de la inflacién en los agentes de ventas de sequros, son
los mismos que el resto de las personas en cuanto a la pérdida del
poder adquisitivo y al gasto e inversién, pero en funcién profesional
se encuentran ante la oportunidad de actualizar los programas vigentes
de los asequrados, dado que en una periédicidad muy reducida debe so-
lucionar la necesidad de revaluar sumas aseguradas gque han sufrido el
impacto de la inflacién.

Por otra parte, la inflacién abre un extenso panorama que Se remite a
las nuevas necesidades de cobertura, tanto las personas en si, como de
los bienes y las empresas; en este sentido cabe la posibilidad de res-
ponder al sentimiento de inseguridad y pérdida de confianza con pro-
ductos que les permitan estar tranquilos también en téminos reales,

Actualmente existen productos diseflados para eliminar los efectos ne-

gativos de la inflacidn, respondiendo a las nuevas necesidades creadas
por ésta, de los cuales se hablard en su momento.
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1.1.3 MARCO LEGAL.

Resulta interesante analizar el marco legal en el cual se desarrollan
las diferentes y cada una de las actividades de la economia nacicnal,
El régimen de gobiernc mexicano tiene como ley fundamental y suprema
la Constitucibn Polftica de los Estados Unidos Mexicanos, en la que se
consigna la forma de gobierno y la creacidén de poderes pidblicos con
sus respectivas facultades. Asi mismo, sefiala los preceptos que regu-
lan la creacién de nommas ijurfdicas generales y, especialmente, la
creacién de leyes.

La Constitucién est3 dividida en dos partes la primera que trata de
los derechos fundamentales del hambre, que recibe el nombre de doqmi-
tica, {Garantias Individuales), y la segunda parte, que tiene por ob-
jeto organizar al poder piblico, es la parte orginica.

En nuestra Constitucién todo el titulo tercero, desde el articulo 49
hasta el 107, trata de la organizacién y competencia de los poderes
federales, en tanto que el titulo cuarto, relacicnado también con la
parte organica, establece las respensabilidades de los funcionarios
pablicos. Es la parte organica la que propiamente regqula la formacién
de la voluntad estatal; al insulflar en los drganos facultades de ha=
cer.

Ademds de la parte dogmatica y la organica pertenecen a la Constitu-
¢ibn en sentido material los preceptos relativos a la super estructura
Constitucional, la cual cubre por iqual a los derechos del individuo,
a los poderes de la Federacién y a los poderes de los Estados. Son
dichos preceptos en nuestra Constitucidén los artfculos 39, 40, 41,
133, 135, y 136, que aluden a la soberanfa popular, a la forma de go-
bierno, a la supremacia de la Constitucidén y a su inviolabilidad.

La forma de Gobierno de México se define en el titulo segundo, segin
el articulo 40 y 41 de la Constitucién, que sefialan:

Art, 40: Es voluntad del pueblo mexicano constituirse en una
repiiblica representiva, democratica, federal, compuesta
de Bstados libres y soberanos en todo lo concerniente a
su régimen interior; pere unidos en una federacidn esta-
blecida seglin los principios de esta ley fundamental,

Art. 41: El pueblo ejerce su soberania por medio de los poderes
de la Unién y por los de los Estados en los terminos
respectivamente establecidos por la presente Constitu-
cién Federal.



De esta forma, México se constituye como una repdblica dem:atica y
faderal dividida en estados pero unidos por una federacidn comin,

El titulo tercero de la Constitucién mexicana seflala la divisién de
poderes mediante el:

Art., 49: El Supremo Poder de la Federacidn se divide, para su
ejercicio en Legislativo, Ejecutivo y Judicial,

Como ya se sefiald, es necesario e indispensable analizar la estructura
de cada uno de log poderes para comprender el mecanismo requlador de
cualquier actividad que se realice dentro del pais.

El Poder leqislativo, tanto en su estruwctura, como en sus actividades
y facultades queda definido en los sigulentes artfculos;

Art. 50: El poder legislativo de los Estados Unidos Mexicanos se
deposita en un Comgreso General, que se dividiri en dos
Cémaras, una de Diputados vy otra de Senadores.

Art. 65: El Congreso se reunird a partir del dfa lo. de septiem-
bre de cada afio para celebrar sesiones ordinarias, en
las cuales se ocupard del estudio, discusidén y wotacidn
de las iniclativas de ley que se le presenten y de la
resolucion de los demis asuntos que le correspondan con-
forme a esta Constitucidn,

Art, 66: El periodo de sesiones ordinarias durard el tiempo nece-
sario para tratar de todos los asuntos mencionados en el
articulo anterior; pero no podrd prolongarse mis cue
hasta el treinta y uno de diciembre del mismo afio.

Art, 70¢ Toda resolucidn del Corgreso tendrd el caracter de ley o
decreto. Las leyes o decretos se comunicarédn al Ejecu-
tivo fimmados por los presidentes de las Camatas y por

L un secretario de cada una de ellas, Yy se promulgarén en

- " esta forma: "El Congreso de los Estados Unidos Mexicanos
decreta: (Texto de la ley o decreto}™.



Art, 71: El derecho de iniciar leyes o decretos compete:

I.- Al Presidente de la Repiblica;
II.- A los diputados y senadores, al Congreso de la Unidn;
III.- A las legislaturas de los Estados.

Referente al Poder Ejecutivo, en forma general los articulos de mayor
interés al tema gue nos ocupa podrian ser:

Art. 80: Se deposita el Ejercicio del Supremo Poder Ejecutivo de
1a Unién en un solo individuo, que se denominard "Presi-
Qente de los Estados Unidos Mexicanos",

Art. 89: las facultades y obligaciones del Presidente son las
siguientes:

I.- Promulgar y ejecutar las leyes que expida el Comreso de
la Unién, proveyendo en la esfera administrativa a su exacta
observancia.

Art. 92: Todos los reglamentos, decretos y &rdenes del Presidente
deberdn estar fimmados por el Secretario del Despacho,
ercargado del ramo a que el asunto correspomda, y sin
este requisito no serén obedecidos. Los reglamentos,
decretos y Srdenes del presidente relativos al Gobierno
del Distrito Federal y a los Departamentos Administrati-
vos serdn enviados directamente por el Presidente al
Gobernador del Distrito y al Jefe del Departamento res-
pectivo.

Por dltimo, corresporde al poder Judicial la jurispridencia scbre in-
terpretacién de la Constitucidn, leyes y reqlamentos federales o lota-
les y tratados internacionales celebrados por el Estado mexicano.

Cabe resaltar la importancia que tiene el titulo sexto de la Constitu-
cidén Mexicana dentro de la imustria del Seguro, ya que se puede con-
siderar que por tener el mismo objetivo, como lo es la previsién so-
cial, de aqui emanan los principales principios de sequridad social,
tanto piblica, como privada.
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Es el articulo 123 relacionado con el trabajo y la previsién social
Que sefiala que:

El Comyreso de la Unidn, sin contravenir a las bases siguientes deberd
expedir leyes sobre el trabajoe, las cuales regirén:

A).- Entre los obreros, jornaleros enpleados, domésticos, artesa-
nos, y de una manera general, todo contrato de trabajo:

XXIX.~ Es de utilidad piblica la Ley del Seguro Social, y ella com-
prenderd sequros de invalidez, de vejez, de vida, de cesacién
involuntarfa del trabajo, de enfermedades y accidentes de
servicios de guarderia y cualquier otro encaminado a la pro-
teccidn y bienestar de los trabajadores, campesinos, no asa-
lariados y otros sectores sociales y sus familiares;

B).~ Entre los Poderes de la Unién, el Gobierno del Distrito Fede-
ral y sus trabajadores:

XI.- la seyuridad social se nrganizard conforme a las siguientes
bases minimas:
a} Cubrird los accidentes y enfermedades profesionales y mater-
nidad; y la jubilacién, la invalidez, vejez y muerte.

En resumen, se puede seflalar que la Constitucidn Mexicana es el modelo
general bajo el cual se tendra que expedir cualquier ley o decreto que
se realize en el pafs.

Ahora bien, entrando al campo que noS ocupa, Se puede seflalar que la
actividad de Sequros es por su naturaleza una de las mids desarrolladas
en su aspecto reqlamentario y que emana en forma preponderante de la
Constitucidn Politica de los Estados Unidos Mexicanos.

El desarrollo de leyes sobre sequros en México, se origina en la época
del Gobierno del General Porfirio Dfaz, en que se leqisldé por primera
vez en materia de sequros, es asi como apareceh una serie de dispoci-
siones a través del C&ligo de Comercio de 1884 y 1889 y posteriormente
en el afio de 1893 surge el primer intento significative de normalizar
las operaciones de seguros. El 25 de Mayo de 1910 se expidié la "Ley
Relativa a la Oroanizacién de las Cotpafiias de Sequros sobre la Vida",
que ratifica a la ley de 1892 y perseguia la idea de que el Estado
tuviera una mayor intervencién en materia de Seguros, posteriormente
el dia 25 de Mayo de 1926 se dicta una nueva ley denominada "Ley Gene-
ral de Sociedades de Seguros®, la que tenia por objeto fundamentalmen-
te que el Estado ejerciera una mayor vigilancia y control de las ins-



tituciones de seguros, sin embargo, la mayor parte de las operaciones
de seguros en México eran practicadas por agencias extranjeras, con lo
cual las primas generadas eran enviadas al extranjero y las inversio-
nes de Reservas a pesar de las dispocisiones legales, se hacia casi en
su totalidad en los paises relativos a dichas empresas en beneficio de
economias ajenas en detrimento de los intereses de las mexjcanas.

Ante las circunstancias antes seflaladas, las autoridades mexicanas se
vieron en la necesidad de mexicanizar el seguroc, promilgando el dia 26
de Mosto de 1935 dos nuevas leyes las gque se encuentran actualmente
en vigor, "La ley General de Instituciones de Seguros" y la "lLey sobre
el contrato de Seguros", constituyerndo una fecha memorable en los ana-
les del desarrollo del seguro en México, ya que la primera dejd senta-
das las bases para la verdadera mexicanizacién y el correcto funciona-
miento de la industria aseguradora en México, y la sequnda que esta-
blece las nommas para la interpretacion y adecuada aplicacidn del con-
trato de seguros, siendo dichas leyes reconocidas en el ambito inter-
nacional, como modernas y avanzadas.

Por ltimo, debido a lo que sefiala la constitucidn referente a la se-
guridad social se crearon otras leyes del orden pliblico:

Ley del Sequro Social, del 31 de diciembre 1942.

Ley del Instituto de Sequridad y Servicios Seciales de los
trabajadores del Estado del 28 de Diciembre de 1958, y 1a

Ley de Sequridad Social para la fuerza ameda, del 28 de di-
ciembre de 1961.

Por otra parte, la Secretarfa de Hacierda y Crédito Piblice por con-
ducto de la H. Comisién Nacional Bancaria y de Seguros, sirviemdo ésta
como representante y contralor, visila la correcta interpretacién y
aplicacién de las leyes sobre seguros privados,

Referente al tema de pensiones o jubilaciones en las copaiiias de Se-
guros privados hay mucho que decir. EL articulo 8, Fracidn I, de la
Ley General de Instituciones de Sequros, 4a una pauta para la adminis-
tracién de pensiones en las compafilas de Seguros, dicho articulo esta-
blece lo siguiente;

"Los sequros comprendidos dentro de la enumeracidn de operaciones y
ramos del Articulo anterior, son los siguientes:

Para las operaciones de vida, los que tengan como base del contrato de
riesyos que puedan afectar la persona del asegurado en su existencia,
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Se considerarén comprendidos dentro de estas operaciones, los benefi-
cios adicionales que, basados en la salud o en accidentes personales,
se incluyen en pdlizas requlares de seguro de vida.

También se consideraran comprendidos dentro de estas operaciones, los
contratos de seguro que tengan como base planes de pensiones relacio-
nados con la edad, jubilacién o retiro de personasi.......".

El Articulo anterior di6 origen al Artfculo 34, el cual en su fraccidén
IV, establece por primera vez la posibilidad para que las asequradoras
puedan administrar fondos de pensiones o jubilaciones, dicho Articulo
sefiala que;

" las instituciones de sequros s6lo podrdn realizar las operaciones
siguientes: .....

vaee.. Administrar las reservas para los fordos de pensiones o jubila-
ciones de personal, complementarias a las que establece la Ley del Se-
quro Soccial y de primas de antigledad oveusad"s

Con este Artfculo se estimula la creacidén de pensiones, asi como su
administracién en las compafifas de seguros, las cuales podrén operar
en cuanto las disposiciones leqales finales asf{ lo permitan; ya que
sblo eso las detiene mas aln, cuando hoy en dia el reto consiste en
ercontrar las mejores férmulas para que las pensiones otorgadas a los
trabajalores jubiladeos no pierdan su posibilidad de respuesta, frente
a los requerimientos de un momento como el que actualmente se presenta.

Otra de las carater{sticas mis importante es la deducibilidad de im-
puestos a las que pueden estar sujetos los pagos de primas de estos
planes, con funamente en lo que seflala la ley del Inpursto Sobre La
Renta en sus articulos 24 (fraccién XII) y 165.

El articulo 24 establece en general 1os requisitos de las deducciones,
y en la fraccidén XII seflala a los gastos de previsidén social. Dicha
fraccién reza:

"mque cuando se trate de gastos de previsién social, las prestaciones
correspondientes que se destinen a jubilaciones, fallecimientos, inva-
lidez, servicios médicos y hospitalarics, subsidios por incapacidad,
becas educacionales para los trabajadores o sus hijos, fondos de aho-
rro, quarderfas infantiles o actividades culturales y deportivas y
otras de naturaleza aniloga."

En dicho Articulo se habla de acuellos elementos que contribuyen a la
elevacién del nivel de vida de los trabajadores y sus familias,

Por otra parte, en esta ley se establece que el pago de estos gastos,

para quien los efectda pueden ser deducibles y también no acumulables
para quien los percibe.
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Hasta aquf, estas condicicnes de deducibilidad se daban sélo si estos
gastos fueran otorgados a los trabajadores en forma general y sobre
las mismas bases a menos que se tratara de:

a) Empleados de confianza y sindicalizados, los cuales podrén contener
beneficios diferentes para cada sector.

b) Empleados de una misma empresa pero que pertenexcan a diferentes
simlicatos, en cuyo caso los beneficios podrn no ser equivalentes.

c) Personal sometido a un riesgo sensiblemente mayor que el resto de
los trabajadores, en cuyo caso la naturaleza del riesgo debe ser con-
cordante con la del beneficio y este ser indeperdiente de que se trate
de empleados de confianza o de los demis trabajadores.

d} Personal gque labore en establecimientos ubicados en el extranjero,
los cuales podrdn tener beneficios diferentes por pais.

Por lo tanto las personas fisicas que quisieran aportar paqos para
crear un fondo para su jubilacidn, concepto de previsién social, éste
no serfa deducible.

Sin embargo, aunque el texto de la ley del Impuesto Sobre la Renta no
es muy clare en cuants a la deducibilidad de gastos realizados por
concepto de seguros, haciendo una interpretacién arménica de los arti-
culos B85, 108 fraccién III y 136 fraccidn I de la ley tributaria cita-
da, se puede llegar a la conclusidén de que si procede para los profe=
sionistas que realizan su actividad en forma independiente, asi como
para personas que realizan actividades empresariales, la deduccidn
para efectos del Impuesto Sobre la Renta de las primas de sequros de
vida, accidentes, gastos médicos mayores, jubilacién & retire, e inca-
pacidad.

Dichos numerales preven:

Articulo 85.- " Las personas fisicas que obtemgan irqresos por la
prestacidén de un servicio personal independiente, podran deducir de
los mismos los gastos e inversiones necesarios para su obtencidn".

Articulo 108.- "Las personas fisicas que obtengan ingresos por activi-
dades enpresariales podrdn efectuar las deducciones siguientes:
III Los gastos”.

Artfculo 136.~ "las deducciones autorizadas en este titulo deberdn
reunic los siguientes requisitos: I. Que sean estrictamente indispen-
sables para la obtencién de los ingresos por los que se estd obligado
al pago de este impuesto”.

Como se observa, los dispositivos transcritos aluden a la procedencia
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de la deduccién de gastos que tengan el atributo de ser necesarios y
estrictamente indispensables para la obtencién de ingresos.

Es obvio que el gasto por seguros de vida, accidentes, gastos médicos
mayores, jubilacién o retiro, e incapacidad, de profecionistas inde-
perdientes y empresarios es necesario y estrictamente indispensable
para la obtercién de ingresos, puesto que el fin de tales sequros es
precisamente cubrir al ocurrir el riesgo cubierto que puede ser 1la
vida, la jubilacién o imcapacidad total o parcial, permanente o tempo-
ral, una cantidad de dinero que servird para respondet a 105 comoromi~
sos econdmicos del asegurado, que van desde el sostenimiento de la
explotacidn de su despacho, fabrica, ete., el pago de salarios de su
personal, durante el tiempo que dure la incapacidad; o en su caso la
liquidacién del personal en caso de incapacidad total permanete o
mierte, hasta el percibir un dinero que le permita sequir viviendo
dignamente en la etapa de la vejez.

Por otra parte, debe teperse presente que el tener un sequro de los
antes referidos, que resporda por el ocurrimiento de los riesgjos que
amparan, mds que una simple liberalidad que da cierta sequridad en la
actividad que desarrolla el asequrado, es una necesidad aln de orden
social, pues respoide a un inperativo camo lo es el de contar con los
recursos econémicos suficientes para hacer frente a los gastos de di-
versa naturaleza del profesjonista indeperdiente y del empresario,

Por ello se puede afirmar que la prima que se paga por los sequros
aludidns, s{ es un gasto necesario y estrictamente indispensable para
obtener imgresos precisamente en el periodo en que por haberse confi-
gqurado el riesgo, el asequrado tiene disminuidas sus facultades fisi-
cas o mentales para obtener, en las mismas circunstancias que antes de
que se confiqurara el riesgo, ingresos.

Aunado a estas consideraciones, para el aflo de 1986, la ley del Im-
puesto Sobre la Renta, ya en una forma mas directa, concede un estimu-
lo a las personas fisicas que realicen pagos de primas en compafifas de
seguros para un plan de pensiones, haciendo deducibles estos pagos.

De esta forma, se da un excelente inmpulso para los sequros de pensio-
nes inmdividuales.

Es el articulo 165 de la Ley referida la que marca que;

"Los contribuyentes a que se refiere el Tfitulo IV de esta ley que e-
fectlen depésitos en las cuentas personales especiales para el ahorro
o bien realicen pagos de primas de contratos de seguros que tengan
como base planes de pensiones relacionados con la edad de jubilacién o
retiro que al efecto autorice la Secretaria de Hacienda y Crédito PG-



blico mediante disposiclones de caricter qeneral, podran restar el
importe de los mismos tGnicamente en la declaracién del afio de calema-
rio en cue se efectuaron los depdsitos o pagos de referemcia, de la
cantidad a la que se le aplicaria de no hacer la reduccién respectiva,
la tarifa del Articulo 141 de esta ley.

Los depdsitos a los que se refiere el parrafo anterior, en el afio ca-
lerdario de que se trate, no podran exceder por ambos cofveptos del
equivalente a dos weces el salario minimo general de la 2zona econdmica
del Distrito Federal, elevado al afto,....

Las cantidades que se depositen en las cuentas personales, O se paguen
por los contratos de sequros, a que se refiere este Articulo, asi como
los intereses, reservas, sumas o cualquier cantidad que otorgan por
concepto de dividendos, indemnizaciones o préstames que deriven de Jos
contratos de seguros respectivos, deberin considerarse como ingresos
acurlables del contribuyente en la declaracidén correspondiente al afo
calendario en que sean recibidos o retirados de las cuentas especiales
o del contrato de sequro de que se trate.....

En nirgdn caso la tasa aplicable a las cantidades acumulables en los
términos de este pirrafo, serd mayor que la tasa de inpuesto que hu-
biera corresporndidn al contribuyente en el aiic que efectué los paqos
de las primas, de no haberlos realizado.

En los casos de fallecimiento del titular de la cuenta especial para
el ahorro o del asequrado, a que se refiere este Articulo, el benefi-
clario designado no estard obligado a acumular a sus imresos, los
retiros que efectué de la cuenta o del contrato, seqin sea el caso,
Las instituciones de sequros que efect(en pagos en virtud de contratos
de sequro de los seflalados en este Articulo, deberdn retener por ron-
cepto de pago provisional el 55 % de las cantidades respectivas ,...".

Por otra parte, La Asociacidn Mexicana de Institwiones de Sequros
(AMIS), propone que las disposiciones de cardcter general a las que la
Secretaria de Haciemda y Crédito Piblico se refiere y con las que es-
tos contratos se pueden autorizar son:

a) Los plames de sequro de retiro, sus calculos actuariales y cordi-
ciones generales de Seguro, deberin quedar aprobados por la Comisidn
Nacional Bancaria v de Sequros, expresamente patra los fines del Arti-
culo 165 de la ley del Impuesto Sobre la Renta.

b) La denominacién del plan debera contener la palabra "RETIRO".

c} Las condiciones generales de seguro contendran la siguiente cldusu-

"De acuverdo con la Ley del Impuesto Sobre la Renta, la Conpa-
fiia, al efectuar cualguier pago al asegurado, retendra y en-
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terard el impuesto correspondiente a la tasa establecida por
dicha ley, o por la Secretaria de Hacienda y Crédito Pibli-
co, Lo anterior no es aplicable cuando el pago se haga a los
teneficiarios establecidos en la pdliza por fallecimiento del
asequrado”.

A) E} plan de retiro, deberd ser del tipo “renta vitalicia diferida”
con ¢ sin devolucidn de reserva.

a) El plan deberd otorgar a los beneficiarios las primas pagadas en
caso de que el asequrado fallezra antes de la edad de retiro.

f) La duracién del plan deberd ser de 5 aflos como minimo para ejercer
la opeidn de retiro.

) Podrdn establecerse opciones para el pago de la renta que sean e-
quivalentes actuarialmente,

h} Para el caso de fallecimiento o imcapacidad del asequrado podrdn
establecerse coberturas adicionales, dentro del mismo contrato.

i) Si el contrato da derecho a préstamo con qaran}:ia de la reserva
matemdtica a la cantidad otorgada en calidad de préstamos, se le re-
tendra el impuesto correspondiente.

i) Las bases técnicas gue se usen para estos planes, Se regirdn por
las normas vigentes, reglamentadas pnr la Comisidn Naciopal Bancaria y
de Sequros.

asi mismo, también, las compafiias de Sequros han formulado un proyecte
de normas generales para la operacién de plarnes de pensiones indivi-
duales relacionados con la edad de Jubilacién o Retiro a los cue sa
refiere el Articulo 165 de la Ley del Impuesto Sobre la Renta, pero
ademds han enviado una solicitud de cambios a dicho articulo.

Dichas normas generales establecen lo siguiente:

1.~ Las disposiciones de estas nommas se aplican a los planes indivi-
duales de pensiones o jubilaciones que se utilicen para los fines que
estipula el articulo 165 de la Ley del Impuesto Sobre la Renta.

II.~ La aprobacién de la C.N,B.S de 1los elementos técnicos promocio-
nales y de documentos contractuales de estos planes, deberd estipular
expresamente su aplicacién para los fines del articulo 165 de la L.I.-
S.R.

III.- Estos planes estardn basados en contratos individuales de anua~
1idades diferidas.
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IV.- Los contratos podran incluir el beneficio de devolucién de reser-
vas en caso de fallecimiento del asequrado antes de la edad de jubila-
cién, adicionalmente, podrd incluirse beneficio de muerte.

V.- Podrd incluirse el beneficio de anticipacién de anualidades en ca-
so de invalidez permanente del asequrado, siempre que ésta se de a un
50 % por lo menos, de acuerdo al criterio que en este sentido esta-
blezca el Instituto Mexicano del Sequro Social.

VI.~ La edad de jubilacién en que se basa el funcionamiento de estos
planes deberd quedar estipulada en cada pbliza, no siendo inferior a
55 affos de edad, en nimgin caso.

VII.~ El plazo de duracién del plan, comprendido entre la fecha de
contratacidn y el comienzo del beneficio de la pensidén nunca serd in-
ferior a 5 aflos.

VIII.- Las coapafifas de Seguros podran pagar dividendos sobre las re-
servas de las anualidades compradas. Estos dividerdos podrin aplicar-
se a cualquiera de las opciones seflaladas en la pdliza.

IX.- El contrato podra cancelarse, a peticién del contratante, sdlo en
el caso de anualidades gue no estén en curso de pago.

X.~ En el momento en que la anualidad haya entrado en vigor, el asequ~
rado podrd ejercer su derecho de cambio en la forma del pago de anua-
lidades a otra actuarialmente edquivalente y que la compafifa de seguros
esté operando en ese momento.

XI.- En caso de rescate, pago de dividendos o indemnizaciones, se es-
tard a lo dispuesto por el articule 165 de la Ley del Impuesto Sobre
la Renta.

XII.- El contratc de seguro deberd ajustarse a lo dispuesto por la Ley
del Contrato De Sequro,

XIII,- La denominacién del plan deberd contener la palabra "pensién”.

XIV.- las condiciones generales del contrato deberdn contener el texto
del articulo 165 de la Ley del Impuesto sobre la Renta,

La carta solicitud de cambios al articulo 165 plantea la necesidad de
adecuar a lo expuesto mds adelante dicho articulo, en lo correspon-
diente a los planes individuales de pensiones a que se refiere dicha
disposicidn, por lo que se pore a consideracién los conceptos que se
enlistan a continuacidn, en los que se basan los cambios que se consi-
deran adecuados realizar en el articulo que nos ocupa.
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Considerando:

OQue los planes individuales de pensiones y las cuentas espe-
ciales de ahorro a que se refiere el articule 165 tienen una
operacién, funcionamjento y finalidades muy diferentes unas
de otras.

Que la inversidén que implica la colocacsién de planes de pen-
siones es a lamo plazo.

Que los planes de pensiones conllevan un objetivo de seguri-
dad y por lo tanto un valor agregado al incluir en ellos el
factor de riesgo, adicionalmente al elemento inversidn que en
ellos se involucra,

Que la contratacién de estos planes tiene en si misma por sus
caracteristicas la captacién de ahorro masivo, de todos los
niveles econbmicos de la poblacién asequrable y sobre todo,
de manera sistemitica en largos periodos de tiempo.

Que los pagos que las conpafifas de Sequros realizan a sus
asequrados o a los beneficiaries de éstos provienen unos de
la realizacidén del evento ~ontirgente gue se cubre con el
contrato de Sequros, y otros de la disposicidn directa a que
los asegurados tiensh derecho sobre los valores acumilaxios
por los pagos de sus pdlizas.

Que mediante incentivos fiscales como los que plantea el ar-
ticulo 165 a este tipo de planes se genera una base sdlida de
inversién a largo plazo que se constituird en unc de los pi-
lares en que se fundamente el desarrolle de la economia na-
ciopal en el futuro, y el de la institucién del sequro en
particular.

Se propone la adecuacién de lo estipulado en el articulo 165 de la Ley
del Impuesto Scbre la Renta, en los siguientes puntos en particular:

I.- La no acumuilacién a los imgresos del asequrado de los
paos gque reciba de la conpafiia de Seguros por el beneficio
de pensidn o pagos por invalidez que haya contratado con dsta
y que le sean entregados al cumplirse las condiciones de e-
dad, o estado de invalidez que se estipulen en el plan de
seguro.

Esta modificacidén se basa en que los pagog de la penslon, son recibi-
dos por el asegurado precisamente en la época econdmicamente no pro-

-32-



ductiva de su vida y que ademds, estos mismos pagos provienen de in-
versiones a largo plazo realizadas por la compafifa desde su contrata-
cidn del plan.

Por otra parte, el beneficio de la pensidn no corresponderd forzosa-
mente a una mera acumulacidén financiera de las aportaciones que el a-
segurado realice por su plan, porque éste invelucra en su cdlculo un
factor de riesgo por supervivencia, haclendo contimente el monto to-
tal del beneficio que obterdrd el asegqurado a través de la pensién.

Por (ltimo, es importante tomar en cuenta el beneficio social que se
logra con estos programas de previsidn para garantizar la solidez eco-
ndmica de las personas mas alld de su edad productiva,

I1I.- Reducir al 10 % el porcentaje que las compafifas de seau~
ros retendrdn como pago provisional de imouestos sobre el
monto de rescates o retiro de dividendos que realice el ase-
gurado,

Al reducir el porcentaje de retencion de 55 4 a 10 %, se consique evi-
tar el impacto desfavorable que tendria una tasa tan alta principal-
mente en los niveles ccondmicos medics y bajos de la pohblacidn, vy asi
poder fomentar, en cualquier nivel, el ahorro sistemitico v a largo
plazo tan necesario en estos tienpos. De cualquier manera, al incluir
la tasa de retencidén del 10 % se mantiene el control fiscal necesario
para asequrar la recaudacion de los inpuestos corresponiientes a cada
asequrado,

III.~ Con la finalidad de propiciar e incentivar un verdadero
largo plazo de ahorro que generan estos planes, Se propone
mantener la estipulacidén de que el asequrado antes de haberse
iniciado el pago de su pensién, acumlara a sus ingresos el
monto de los rescates o retiros de dividendos que realice de
su contrato, congiderando el 100 & de dicho monto si el reti-
ro se realiza dentro del primer aflo del contrato, 90 % en el
segurxilo affo, 80 % en el tercero y asi swiesivamente hasta la
no acumulacidn de dichos retiros si éstos se realizan a par~
tir del décimoprimer afio de vigencia del contrato.

IV.- Indicar expresamente que el pago de las _primas corres~
pondientes a estos planes de segquro no causaran el impuesto

del 3 % que estipula para los sequros de vida individual 1la
Ley Especial Del Impuesto sobre Produccion y Servicios.
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Por (ltimo, cabe seflalar que entre mis pronto sea autorizado este pro-
yecto de normas genezales y aprobados los cambios correspordientes al
articulo 165, mis serdn las compafiias que mpulsen el desarrollo de
planes de retire o jubilacién individual, y mis répido serd la acepta-
cidn de los consumidores para este tipo de productos, que sin duda
alguna, trae consigo muchos beneficios para la sociedad.
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I.I.4.- ALGMCS JUICICS EN TORMO A LA PERSONA SENESCENTE,

S6lo a titulo de referemcia, es conveniente recordar que el hombre
anciano o senescente fué, desde tiempos lejanos hasta principios del
presente sigqle, un personaje respetable y de altos merecimientos, en
el seno de la familia y dentro de la sociedad, donde desenpefid eleva-
dos papeles en la politica, la religibn, la decencia y la cultura en
general.

Baste seflalar con una mirada retrospectiva, que las culturas garecola-
tinas, particulanmente la romana, admiraron esta etapa de la vida hu-
mana, siendo a 1os romanos a quienes se les debe los vocablos de "se-
necto™, "senex"; "anciano™: antlanus y "viejo®™: wetus. Las culturas
orientales asi com las prehispanicas en América, rindieron un elevado
culto a su hombres sepectos situindoles en altas jerarquias familia-
res, juridicas y religiosas.

Al tranacurrir los afos en que fueron ocurrierdo en la humanidad Ai-
versos fendmenos sociales, la poblacidén envejecida fué perdiendo in-
terés en cuanto al reconocimiento de su sabiduria y alto valor maral,
Yy la responsabilidad en su proteccidén, tanto de parte de la sociedad,
como en el seno familiar, debido a transformaciones de orden demeqrd-
fico y socio-econémico, y el cambio de estructura y dindmica familiar
entre otros,

Sin embargo, recientemente ha surgido un movimiento en favor del hom-
bre de edad avanzada, cuya poblacidn va creciendo en forma notable en
todos los paises, particularmente en la mayoria de los estados alta-
mente desarrollados, debido fundamentalmente al aumento de la esperan-
za de vida; y por otra parte, en forma indirecta, al control de la
natalidad.

Asi pues, en relacién con esta actitud social y humana de un nuevo
interés por respetar y atender a la poblacién senescente, se menciona
como uno de los acontecimientos mis recientes e inportantes a nivel
internarional, la Asamblea Mundial sobre el Envejecimiento, organizada
por la ONU en la ciuvdad de Viena, del 26 de Julio al 6 de Adosto de
1982, gue fué tomada came "foro para inieciar un programa internacional
de accién”, encaminada a garanptizar la sequridad econdmica v soclial de
las personas de edad, asi como dar oportunidades para que esas perso-
nas contribuyan al desarrollo de sus paises.

Ademds, este organismo internacional, en sus Reuniones Regionales ha
presentade estudios sobre Sistemas de Salud para el senescente,

Dentro del campo de la Seguridad Social se debe mamcionar gue la Aso-
ciacién Internacional de Sequridad Social y el Centro Interamericano
de Seguridad Social, en diversas reuniones y fechas han establecido



recomendaciones y acuerdos relacionados con politicas en la proteccién
social de las personas mayores, sus problemas y los servicios sociales
correlativos que deban crearse.

La Organizacién Internacional del Trabajo por su parte, recomienda el
establecimiento de las asignaciores familiares vy de ayuda tamiliar al
trabajador que se jubila.

En nuestro pais y particularmente en los dias que corren, el interés
del Estado dentro de este criterio de revaloracién de la persona de
edad avanzada, vy del otorganiento de asistencia al anciano -especial-
mente al desamparade por la familia- se ha acrecentado.

Se destaca el deber de dar atencidn oportuna a sus necesidades, a fin
de mantener su bienestar desde un punto de vista biol&gico, psicoléai-
co, econfmico v social, es decir, integralmente, de acuerdo al concep-
to moderno de salud; en el ejercicio de un derecho absoluto que tiene
como ser humano, a su proteccidén vy disfrute de ellas, y como obliga-
cidn de la sociedad y el Estado de preservirsela o hacer que la recu-
pere en caso de haberla perdido.

En esa virtuwd, los nuevos y modernos principios que se proclaman en
bien del anciano mexicano, especialmente el desamparado, tendrdn como
recursos fumdamentales, la sequridad y la asistencia institucionales,
en donde los servicios que se creen, deben tener como propdsito esen-
clal el fomento a la salud, "la promocidn del bienmestar fisico, mental
y social de la persona y la comunidad, para contribuir al ejercicio
pleno de sus capacidades, al mejoramiento de la calidad de su vida, y
la proteccidén y aprovechamiento de sus valores... <que contribuyan al
desarrollo social y propicien su incorperacidén a una vida equilibrada
en lo econdmico, social y moral”,

En fin, 5610 para destacar la importancia que tiene en México el inte-
tés por conocer y dar atercidn a este grupo humano, baste decir que
desde el punto de vista estadistico-demogrdfico en cuanto a la tepden-
cia de incremento de la poblacién anciana mexicana, del afio de 1985 al
afio 2000, el qrupo de personas de los 60 afos a los B0 y mds, se in-
crementara en nimeros absolutos de 5'746,550 a 9°915,633 debido sequ-
ramente, entre otras razones, a una mayor esperanza de vida alcanzada,
al control natal observado y a una mejoria de las condiciones salubres
del medio, complementade por el esfuerzo educativo de fomentar la sa-
1lud, en donde tedos los sectores econdmicos, y primcipalmente la in-
dustria asequradora, deban participar con verdadero espiritu solidario.




1.2.1

“Le2.2

L2.3

1.2.4

1.2.5
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1.2.1 PLANES - TRADICIONALES,

El sequro de vida, El contrato,

El contrato de sequro es aguel por el que el asegurador se obliga, me-
diante el cobro de una prima y para el caso de que se produzca el e-
vento cuyo riesgo es objeto de cobertura, a indemnizar, dentro de los
1limites pactados, el dafio producido al asegurado o a satisfacer un
CAPITAL, una RENTA u otras prestaciones asumidas.

Clases.

El seguro sobre la vida humana puede estipularse tanto para caso de
muerte, como por caso de supervivencia o ambos conjuntamente.

Modalidades.

Sus modalidades en escencia, son los planes basicos; Ordinario de Vi-
da, Dotal, Temporal, combinaciones de estos, y sequros de sobreviven-
cia.

El sequro Ordinario de Vida otorga proteccién de por vida v la suma
asequrada se paga al fallecimiento del Asequrado ocurra este en cual-
quier época,

El plan Dotal Mixto otorga una suma asequrada indistintamente al fa-
llecimiento del asequrado & al témmino del contrato. Se puede sefialar
que este plan tiene como finalidad legrar una mezela de previsidén y a-
hor o,

El plan Tenporal cubre durante un plazo determinado, y otorga la suma
asequrada cuando el fallecimiento del Asequrado ocurre dentro del pla-
zo estipulado. Tiene como finalidad otorgar proteccién pura, es de=~
cir, se protege riesgyo puro.

Los sequros de Sobrevivencia otorgan un capital al final de un plazo
determinado, o también pueden otorgar una renta pagadera mlentras viva
el asequrado, de manera inmediata 6 a partir de determinada fecha di-
ferida, La finalidad prircipal es la previsién y el ahorro para reci-
bit un capital © una pensidén en vida.

Estas modalidades, a su vez, pueden presentar otras miltiples varia-
ciones, resultado de combinar el ahorro y la previsidn en mayor o me-
nor grado, o por contratarse sobre una o mis cabezas, por hacerse con
o sin reembolso de primas, por incluir procesos de revalorizacidn au-
tomdtica de capitales, de participacién en beneficios, etc,
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PRODUCTOS ACTUALES,

La industria del seguro en el mercado mexicano cuenta en estos momen
tos con los siguientes productos;
-Seguro tenporal a 1,5,10,15, 20,25, (65) afios.
-Sequro dotal a 10,15,20,25, (65) affes.
-Seguro ordinario de vida.
~Canmplememtarios;
a) Pago anticipado por invalidez.
b) Doble capital muerte por accidente,
c) Triple capital muerte por accidente colectivo,
d) Exencién del pago de primas en caso de invalidez.
e) Garantia adicional en favor de la esposa.

a los que actualmente hoy tepemos que agregar el factor de crecimiento
Ae sumas asequradas convirtiéndose asi, en planes dindmicos.

EVOLUCION DEL MERCADD,

Es inportante conocer cual ha sido la trayectoria del seauro de vida
en estos ultimos afios, para llegar a comprepder la demanda del merca-
do, asi como su probable proyeccidén de futuro, la composicidén da la
cartera-vida en México en cuanto a productos individuales ha ido mar-
cando una tendencia hacia la compra de planes que constituyan upa baja
reserva, en vez de planes que congtituyan una alta reserva para el a-
horro. Esto se debe prircipalmente a la diferencia que existe entre
la tasa de interés técnica y la tasa de interds que otormyan las insti-
tuciones de inversidn. Esta tendencia, debe cambiar de signo en les
préximos aflos produciendo planes de ahorro, de lo contratio las campa=
filas de sequros estardn daffdindose en la constitucién de rescrvas a
largo plazo.
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1.2.2 PLANES MOOERNOS,

Algunos de los nuevos productos en la industria del seguro a nivel
mundial, principalmente en los Estados Unidos Americanos, en los dl-
timos affos y sus principales razones para su desarrollo son los si-
quientes;

{1) VIDA VARIARLE.- El valor del contrato y el elemento de
riexo, estan entrelazados con la actuacién de un fondo. El interés
de que la industria del sequro de vida desce desplazarse mds agresiva-
mente hacia este producto dependerd de la experiencia que temgan las
primeras campafifas que esten vendiendo este plan y de la duracién de
las cordiciones favorables del mercado de valores. Es posible que es-
te producto esté desarrollado en un sobredisefio del mercado y simple-
mente resulte un corcepto téenico fascinador. Sin embargo, este con-
trato es probable que sea de gran significado para la industria y su
desarrnllo debe nbservarse muy de cerca.

(2) EOONOMATIOO.- Esta variacién del contrato de vida entera
primeramente aparecié a principios de los aflos 70, y la mayoria de las
grandes compafiias mutualistas actualmente tiene alguna varjante de es-
ta idea. También se le llama BOCNOMAESTRO, PROTEXCION REALZADA, VIDA
FXTRAORDINARIA, EIC.. Fstos involucran una combinacién de vida ente-~
ra, sequro temporal, y adiciones saldadas bhechas en un paguete para
rerdir una cantidal de proteccién especifica. Este producto surgid de
dos fuerzas bisicas. Primero, representa un uso muy creativo de divi-
dendos, bajo las actuales condiciones favorables de interés, y hace de
esos dividendos una parte mas integral de la construocidn del contrato
que lo han sido histoéricamente. Segundo, este contrato ha hecho posi-
ble que las conmpafifas mutualistas puedan ofrecer sequro de vida a pri-
mas iniciales muy cerca de las que se ofrecen en los contratos sin
participacién de las compafifas por acciones. Desde luego el éxito a
largo plazo de este contrato depende de las comdiciones del mercado de
inversiones y la administracién del dinero, que qeneralmente dictami-
na la actuacidn alcanzada por la compafila junto con el control de gas-
tos. Obviamente, a las tasas de interés de hoy en dfa, el comepto es
sostenible y representa una dura conpetencia.

(3) CICLO-VIDA.- Esta idea ha estado en el mercado durante
varios afios y segln parece la Minnesota Mutual ha tenido la mayor ex-
periencia y éxito con la péliza de ciclo-vida. Este producto es una
importante idea que responde a una verdadera necesidad en el mercado.
RBasicamente este contrato permite alterat la cantidad de sequro y los
niveles de prima sin que el asegurado incurra en nuevos gastos de emi-
sidn al efectuar el cambio. Ercuestas que Se han realizado a agentes
para ver su reaccién al contrato seflalan que en estos momentos su re-
accidén es tibia por una variedad de razones, Entre ellas seflalan que
el contrato requiere mis servicio que el contrato tradicional. Ade-
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mis, el vendedor recibe menos compensacifn y algunos estudiosos del
negocio piensan que pudiera existir alguna relacidn entre este becho y
sus actitudes.

(4) PRIMA-AJUSTABLE,.~ Esta pdliza solo la ofrecen unas cuan-
tas compafifas de seguro por acciones. Al igual que algunas otras re-
cientes innovaciones, es una respuesta al clima favorable de inversidn
de renta Eija que se ha visto en afios recientes y que permite a una
compafifa exterder las ventajas de las altas tasas de interés de hoy,
al comprador a través de una prima mis baja gue la que producirfan los
métodos tradicionales de fijar precio. Sin embamo, el contrato pro-
vee que si camblaran las condiciones, pudiera haber un auymento en la
prima de un porciento fijo de la prima inicial. Debido a la naturale-
za de este contrato, existe alguna preccupacién sobre lo que pasaré
cuando se ejerza la opcidn y el malentendimiento que pudiera resultar
por parte del consumidor. Hay muy pocas compafifas en este sequro y
hay muy poca experiencia para jumgarlo inteligentemente en estos mo-
mentos.

{5) DEPOSITO TEMPORAL.- Este concepto consiste de un "depdsi-
to" inicial adicional. 81 el ¢ontrato se mantiene en vigor, da como
resultado un sequro temporal a un precio muy favorable. Si ocurre una
caducidad, se pierde el depdsito. Habra que resolver alaunan prequn-
tas sobre el tratamiento de este depdsito en cuonto a inpuestos,

{6) UNIVERSAL LIFE,.- Desde los fines de los 70, en el mercado
del Seguro de Vida norteamericamo, esti en oferta un nuevo producto
bajo la dencminacidén de Universal Life Policy. Una wez suserados los
problemas iniciales, esta nueva modalidad de seguro ha layrado en los
dltimos aflos impresionantes y creclentes cuotas de penetracién en el
mercado, por lo que al menos parclalmente, se estd hablardo incluso de
un "cambio revolucionario” de la industria norteamericana del sequro,
La introduccidn de Universal Life se vid fomentada sobre todo, por la
situacién reinante en el memado norteamericano de capitales durante
la sequrda mitad de los afios 70. En los Estados Unidos de América el
capital de ahorro acumilado en sequros de vida, hasta este momento,
arrojaba una tasa de interés relativamente baja, que se orienta segiin
las tasas de interés devengadas en el pasado, por el mercado de capi=-
tales a largo plazo y que quedaba fija durante la vigencia del contra-
to de Sequro. las tasas de inflacién inesperalamente altas, de dos
digitos, fueron la causa de cque el interés devemjado por las polizas
tradicionales se situara por debajo de la tasa de auwnto de los pre-
cios, con lo que, en términos reales, se producia una pérdida. Al
mismo tiempo otros tipos de inversidén pecuniaria ofrecian niveles de
interés mis atractivos. Ello origind una nueva reorientacién de los
consumidores que quedd plasmada en el eslegan "Buy Teom and invest the
difference"™ (compre seguros temporales de vida e invierta la diferen-
cia). Esta reorientacidén se vid propiciada por las exiguas ventajas
de orden fiscal, que se concede en los EE.UU. al sequro de vida.



Este nuevo comportamiento de los consumidores no sdlo hizo que dismi-
nuyera la cuota de sequros de vida dentro de la formacién de ahorro,
sino que numerosos clientes solicitaban préstamos sobre sus contratos
fa intereses deudores legalmente fljados e inferiores a la tasa de in-
terds en el mercado) poniendo en apuros financieros a numerosas enti-
dades aseqguradoras.,

La industria del sequro se vid en la necesidad de tener que desarro-
llar nuevas modalidades de contratos que estuvieran mids en consonancia
ron las nuevas circunstancias reinantes en el mercado. A la vista de
las experiencias descritas, habfa que prestar especial atencidén a una
‘nryor sensibilidad a tipos de interés elevados, que podrfan ser cam-
hiantes en el futuro con rapidez.

Universal Life se puede caracterizar muy brevemente camo un seguro Vi-
4a Entera sin participacién en los benefinjos. Mas el éxito logrado
por esta modalidad contractual sélo se entiende si se observa mis de-
talladamente sus dos atributos furndamentales, a saber, su especial
transparencia y flexibilidad. Estos dos atributos diferencian a Uni-
versal Life fumdamentalmente de los productos tradicionales.

La transparencia se manifiesta por el desglose del contrato de sequro
en tres componentes, que deben mantener una determinada relacibn;

- riesgo de muerte

- capital ahorrado

- gastos

Asi, el contratante del seguro puede reconocer directamente qué por-
centaje de sus primas se destina al amparo de sequro propiamente di-
cho, a la formacidn de capital e ahorro y a la cobertura de qastos.

los pagos de primas del contratante del sequro, menos los derechos
dectinados a qastos, se contabilizan en una cuenta corriente (cash va-
lue account) con el capital ahorrado acumulado hasta el momento. La
prima para el riesgo de muerte del asequrado es cargada en cuenta cada
mes, el capital restante devema intereses que se abonan en esta misma
cuenta.

El riesyo asequrado es la diferencia entre la prestacién estipulada en
casn de muerte y el capital ahorrado acumulado; la prima de riesgo se
calcula multiplicando ésta diferencia por el factor de prima que esta
en funcidn de la edad alcanzada por el asegurade. Durante toda la vi-
gencia del contrato se garantiza al contratante del seguro un tope ma-
ximo para dichas tasas de primas.

El segundo rasgo fundamental de Universal Life es su especial flexibi-
1idad en lo que comcierne a la cuantia de la suma asegurada, a 1los pa-
gos de primas y al capital ahorrado. Tedricamente, en el marco de una
pdliza en vigor, se pueden tener en cuenta todos los cambios que soli-
cite el asegurado.



Al suscribir el contrato lo primero que se hace es fijar la suma ase-
gurada, Las pdlizas Universal Life sdlo gozan de privilegios fiscales
si se mantiene una determinada relacidén entre suma en riesqo y capital
ahorrado, durante toda la vigencia del contrato., Para el desarrolle
de la indemnizacibén en caso de muerte la mayor parte de las compafiias
aseguradoras ofrecen dos alternativas, que, con frecuencia, son deno-
minadas Opcidén A y Opcidn B.

La opcidn A se caracteriza por el hecho de un capital creciente aho-
rrado, y las prestaciones en caso de muerte permanecen inalterables,
con lo que el aumento del capital ahorrado conlleva una reduccidn de
la suma en riesgo (véase fig. 1). Pero como la suma en riesyo no debe
ser inferior a un determinado porcentaje del capital ahorrade (la de-
nominada "banda®") , la indemnizacidn en caso de muerte con capital aho-
rrado creciente aumenta a partir de un determinado saldo acreedor en
cuenta, FEn la opcién B 1la suma en riesyo permanece constante con in-
dependencia de la cuantia del capital aborrade, aumentarrio la presta-
cibn en caso de muerte en la medida en que aumente €l capital ahorra-
do {véase fig. l}. Por razones (e tipo trilutario, la suma en riesio
suele estipularse por lo regular de forma que ce sitlc por emima de
la banda requerida,

OFCION A

Indemnizacio Capital en
nes en caso ’
de muerte Indemnizac io
nes en caso
de muerte
Vigencia del contrato Vigencia del contrato
Fig. 1

Estas fijaciones, sin embargo, no se hacen en fimme al comenzar el
contrato. Durante la vigencia del sequro, el tomador puede cambiar de
una opcaidn a la otra, puede aumentar la suma asequrada A& hajarla. A-
parte de todo ello, también puede solicitar préstamos sobre su péliza
o rescatarla parcial o totalmente,

Los pagos de primas también pueden ser tratados en forma flexible. Al
suscribir el contrato se estipula una "prima predeterminada”, mis al
concluir el primer affo de seguro, el contratante del seauro gueda 1li-
bre de modificar la fecha y cuantia de sus pagos, Bajo ciertas condi-
ciones que garantizan les privileqios fiscales puede pacar mis de lo
que se habia estipulado al iniciarse el contrato, pero, sobre todo, es
libre de no pagar nada en tanto que la prima para la cobertura en caso
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de muerte pueda ser cargada a cuenta del capital ahorrado. Si éste nmo
fuera el caso, se solicitard al contratante del seguro a que wvuelva a
incrementar, dentro de un determinado perfodo, su capital ahorrado.
Si los pagos solicitados no se formalizan dentro del plazo fijado por
1o regular 60 dias, entonces el contrato de sequro se considerari ex-
timuido.

En resumen se puede sefialar que el disefio de Universal Life se puede
asemajar al disefio de un temporal mensual remnovable, con un fondo de
depdsito a través de un contrato de anualidad con primas flexibles,
Los pagos que hace el asequrado se depositan al fondo de depdsito, la
catpafiia carga contra el fordo de depbsito lo siguiente;

-el costo mensual por el sequro

-los gastos

y acredita el interés.

La formula para los gastos que se le cobran al asequrade, varia entre
compafifas, En el disefio original se anticipd la férmula en forma que
sea favorable a las causas que dan vigor a los gastos, Consiguiente-
mente se anticipd que se cobraria por los gastos;

-Un tanto por cada contrato durante el primer afo

~Un tanto por millar de seguro durante el primer afio y

=Un porcentaje de primes todes los afios.

Los primeros dos siendo diseflados para cubrir los gastos de adquisi-
cién y las comisiones de primer aflo. El tercero sierdo disefiado pa-
ra cubrir los gastos de mantenimiento y las comisiones de renovacidn.

Los costos del Sequro, se basan en la mortalidad que se anticipa, mas
un recamgo para las ganancias y son del tipo no garantizado. Los cos-
tos garantizados generalmente, son iguales a la tasa de mortalidad ba-
jo la 1958 C.S.0..

La tasa de interés que se paga sobre el fondo, se compone de dos par-
tes. La primera, es el interés garantizado, cotrientemente entre 3.5
y 4.5% anual. La segunda parte es interés en exceso, La cantidad de
interds en exceso que se declare se relaciona a las condiciopes del
mercado actual. FEl proceso mediante el cual se declara puede ser de-
cretado por la compafifa o dictado por un sistema de indexacién a un
medio externo de inversiones, Sienpre y cuando exista una cantidad
suf iciente en el fondo para sufragar los costos mensuales del sequro y
los cargos por gastos, el asegurado no tiene que hacer un pago de pri-
ma para mantener su pdliza en vigor, Alternativamente, si el asequra-
do desea hacerlo, puede hacer un pago de prima por cantidad mayor cque
1a que se planificd al comienzo,

En el plan de Universal Life (nicamente se ofrece un valor garantizado
de rescate bajo la pdliza y no se ofrecen las opciones de sequro sal-
dado, Esto se debe al hecho que esta péliza opera como un seguro de
término prorrogado si cesan los pagos de prima.



Se permiten préstamos de pdliza, pero en aquel caso ho Se acreditan
intereses en exceso sobre los fondos que han sido prestados.

En algunos casos se han establecido un cargo de rescate en caso de
occurrir este,

Inicialmente se disefiaron estos planes para provear al agente porcen-
tajes menores de prima para efecto de las comisiones.

{7) PLANES CON PRIMAS NO GARANTIZADAS.-Una modalidad de este
plan es el plan de primas ajustables, por esta razén, también se han
denominado como plah de Primas Ajustables & Vitalicio con Renovacidn
garantizada. Cada p6éliza prescnbe dos primas. Una es la prima cue
se garantiza y consiste en la prima mixima que se cobrard. La segun-
da, es la prima corriente que se cobrard hasta ser ésta cambiada. Es-
ta prima es:

-Mis baja que la prima maxima,

-Puede ser aumentada o disminuida por la compafiia de segures

de acuerdo con las disposiciones de la pdliza.

Los cambios en primas se hacen por accién de la compafiia. Las condi-
ciones pata el cambio varilan entre compafifas, pero aencralmente inclu-
yen lo siquiente:
~ los cambios se podran hacer Unicamente a ciertos intervalos,
anual o cada dos o tres afnos,
- se basaran en premisas de interés, mortalidad y gastos que se
operan para el futuro,

El asegurado no toma parte en log cambios de prima. Este contepto se
ha aplicado tanto a planes vitalinios, como a planes temporales.

Las ventajas del concepto consta con el desarrollo de la prima co-

rriente y son las siguientes:

-~ Permite desarrollar primas tomando en cuenta premisas de a-
suntos sobre los cuales adn no se tiene completa informacién
o que se espera que cambien en el futuro, Un ejemplo es el
de descuentos de primas para los no-fumadores.

Permite que se tome en cuenta conpdiciones corrientes sin te~

ner que incluir un elemento conservador. Esto estd en fup=-

cién de las tasas de interés y de mortalidad.

- Le permite al asegurado que compre Seguro a un costo que esté
relacionado con las condiciones presentes,

-~ Permite cque la compafifa se mantemga competitiva c¢on otras
compafiias en el mercado sin tener que re-emitir sus pdlizas.

- Produce ciertos ahorros de impuestos de la renta por el he-
cho, de que la prima que se cobra es mas baja que una prima
garantizada.

~ Se puede competir con los planes de Seguro con participacién
en las utilidades.
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Lasg desventajas son las siguientes:

- Dado que la prima es mis baja que aquella que se cobrarfa por
un plan de primas garantizadas, el imgreso que recibe el a-
gente vendedor es menor.

- Requiere control continuo para poder identificar oportunamen-
te cambios en primas que sean necesarios.

- BEs muy posible que las autoridades supervisoras de las opera-
ciones de seguros exijan procedimientos especiales y reportes
especiales. Igualmente es posible que sea mas diffcil obte-
ner la aprobacidn de estos planes.

- Sin supervision debida de las autoridades, ciertas compafifas
podrian emplear y vender estos planes que perjudiquen los
intereses de los asequrados,

Los valores garantizados para estos planes se calculan a base de la
prima garantizada, y ne cambian hasta que se hacen cambios en la prima
corriente.

Para el desarrollo de primas, estudios de pérdidas y utilidades, las
premisas que se emplean son las mismas que se emplearfan para el desa-
rrollo de primas para planes con participacién en las utilidades. La
tasa de interés se mantiene nivelada y se asume mejoramiento en la
mortalidad, si asi se esperan.

Cambios en estas premisas se reconocerdn al calcularse el cambic nece-
sario para la prima corriente. De suma importancia, al desarrollar
estos planes es de hacer lo que se puede llamar tesis de sensibilidad
para medir efectos de variaciores en persistencia, mortalidad, etc.

(8) TEMPORALES RENOVABLES DE UN ANO.- Durante los dltimos a-
fios se han introducido planes con nuevas caracteristicas. Igualmente
las primas que se cotizan han sequido bajando. Corrientemente, se
pueden consequir planes que ofrecen cobertura por una prima anual de
60 centavos por millar, a la edad de 35 afios, Me no ascendera a mas
de 1.0 por millar por varios aflos,

En general, estos planes ofrecen renovacidn hasta edades bastantes al-
tas (90 6 100 afios) vy se corceden descuentos en prima a los no fumado-
res,

Existen dos tipos;
- los que proveen primas sin rela:idn al perfodo de seleccién;

Y
- los que proveen primas cque toman en cuenta el perfodo de se-
lecoién.

El segundo tipo, es el que se estd desarrollando con mis frecuencia y
éste es el que se puede obtener a base de primas msy bajas.

- 46 -



Se estén ofreciendo varias opciones con estos planes. Opcicnes que se
ofrecen incluyen:

- Derechd de Renowacidn.- El1 cual se le permite al asegurado
renovar su seguro a base de la prima que se ofrecerfa a un
asequrado nuevo quien ha sido recién seleccionado, Este de-
recho puede ser disponible cada dos, tres, cinco aflos o a-
nualmente, El derecho se condiciona con la presentacién de
evidencia de asegurabilidad.

Garantia De Aumento en la Suma Asegurada.- Esta opcién le
permite al asequrado tener cobertura de sequro que mantenga
el poder adguisitivo. Generalmente los aumentos son automi-
ticos y de no elegir uno, el asequrado pierde el derecho de
aumentos futuros. La prima por la cantidad de aumento en el
Segurc es la migma, por millar, gue se aplica a la cantidad
original.

- Derecho de Redweir la Cantidad de Sequro.- Lo cual permite

que sc enplee este plan ¢como un plan decreciente.

Estos planes se ofrecen mayormente a través de los corredores indepen-
dientes de Seguros, y se venden por grandes cantidades.

Existen desventajas bastante serias en relacién a estos planes, las
cuales incluyen:

- la necesidad de sierpre mantener las primas competitivas con
otros en el mercado, De no hacer esto, el rlesgo es que to-
das las vidas asegurables cancelardn su pbliza y tomardn o~
tra, con cualquier compafifa que les otorgue la misma protec-
cién con mejor costo. De lo que resultaria, un cuerpo de a-
segx:;gdos que tendrdn mortalidad mids alta que la cque se an-
ticipd.

- Los seguros en vigor pucden ser manejados mis f&ilmente por

el agente,

Es my dificil estimar el efecto de la renovacidn, y consi-

guientemente de tomar dicha opcién en cuenta en el desa-

rrollo de las primas.

«~ Mayor empuje hacia estos planes lleva a la imdustria del
seguro de vida mds hacia una situacién en la cual no par-
ticipa en los ahorros del piblico.

En general, las compafiias de seguros utilizan el sistema de primas no
garantizadas para combatir las desventajas mencionadas.

Para el desarrollo de primas, los dos elememtos mis importantes se
relacionan con la mortalidad y la persistencia. Ademds, es necesa-
rio hacer estudios de suficiencia de primas bajo varias circunstan-
cias, tomando en cuenta espectativas optimisticas y negativas.

En México, también se han diseflado y desarrollado productos nuevos que
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tratan de satisfacer las necesidades de proteccidén de acuerdo a la si-
tuacién inflacionaria que se estd viviendo en la actualidad. En el
seguro de vida los mis importantes son:

a) Planes con Indice creciente prefijado

b) Seguros indexados generales

a} Planes con Indice creciente prefijado.- Existen en el mercado pdli-
zas cuya suma asegurada crece segin condiciones previamente fijadas, y
generalmente el crecimiento es respecto a la suma asegurada iniclal,
es decir el crecimiento es en forma aritmética. Esta regla previa
permite que funcionen con primas niveladas & primas crecientes de a-
cuerdo a los aumentos de suma asegurada y que el asequrado sepa de
antemano cuanto va a pagar cada aflo.

El principal inconveniente es que el crecimiento prefijade no estd de
acuerdo con el proceso inflacionario que se vive hoy en dfa,

b) Sequros Indexados Generales.- Fl sequro que va ligado a2 un fndice
que mida la inflacién, ha resultado la mejor variante hasta el momen=
to, dado que actualiza la suma asegurada y la acumulacidn de reservas,
no obstante, no es un plan sencillo de manejar desde el punto de vista
técnico y administrativo.

En cuanto a su construccién téenica, puede decirse que se presentan en
dos variantes:
-El crecimiento ligado a un indice de precios sin tope
~Crecimiento ligado a un indice en forma restringida.

El primer caso aumenta la suma asegurada en cada aniversario, de a-
cuerdo al INPC, o al Iindice de inflacién y la prima a pagar por los
aumentos de sequro se cdlcula conforme a una escala especlal de pri-
mas de acuerdo a la edad alcanzada por el asequrado en el aniversario
de la pdliza. No hacen aumentos después de los 65 afios de edad, por
el alto costo de las primas. Esta modalidad tiene la desventaja de
que en ocasiones aumentan en forma exagerada las primas a pagar, cuan-
do se calculan a edad avanzada, resultando asi un plan de costo prohi-
bitivo.

Fn el caso del plan ligado a un indice en forma restringida el seguro
funciona preestableciendo un limite méximo a la suma asequrada alcan~
zable, con el posible inconveniente de fijar un miximo de crecimiento
que sea alcanzado r&pidamente y lo convierta en un plan estitico de
nuevo.

Existe otro tipo de sequros indexados mis conplejos y sofisticados co=
mo es el caso de sumas aseguradas en moneda extranjera, no obstante,
se puede decir que en términos generales, la idea fundamental se en-
cuentra en los planes que se apeguen a las condiciones actuales de
nuestro pais, y su mejoramiento depende de las condiciones particula-
res de cada entorno en que se ubiguen,
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Surge entonces la ngcesidad de implantar estrategias tendientes a sis-
tematizar el proceso del seguro acorde a la realidad actual y comenzar
por eliminar paulatinamente la venta de seguros "estéticos", ya que es
mi‘énm que no cumplen adecuadamente la funcién primordial de protec~
cién.

Esto hace la necesidad de conplementar planes que satisfagan las pe-
queflas lagunas que los ya existentes dejan de cubrir. También es con-
veniente seleccionar un indice mds adecuado a los patrones de consumo
del asegurado y considerar ajustes en perfodos menores a un afio, todo
ello encaminado a brindar una mejor proteccidn,

Por supuesto que también es importante optimizar operacicnes para re-
ducir costos. Las cordiciones propias del mercado actual, irmerso en
economias inflacionarias, obliga a las compafifas a incrementar su efi-
ciencia operativa y productividad, ya que de estos factores dependerd
su permanencia y desarrollo en un mercado anpliamente conpetr.txvo,
cambiante y plagado de nuevas necesidades.
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1.2.3 FRINCIPIOS BASICOS -ACTUARIALFS.

BASES GENERALES PARA CALCULAR LOS PLANES DE SEGUROS.

Todo individuo, durante el transcurso de su vida estd sujeto a ciertas
contingencias que al ccurrir pueden causarle grandes pérdidas. Debido
a esto se tiene la necesidad de un método conveniente que ayude a ha-
cer frente a estas posibles pérdidas en una forma costeable para el
éndividuo. Para ello, existe el sequro que se define en la siguiente
orma;

"Todo tipo de sequro es un método de distribuir entre un gran

nimero de personas una posible pérdida, que serfa demasiade

fuerte para que sea sobrellevada por un solo individuo®, (1}

Asi, el principio del sequro es "substituir la posibilidad de una gran
pérdida con la seguridad de una pérdida pequefia®™.

Las compafifas de Seguros llevan a cabo esta substitucién mediante el
pago de una cantidad determinada, che se calcula de antemano, de a-
cuerdo a una experiencia habida anteriormente.

El contrato de seguro celebrado entre una persona y una coopafiia de
sequros se denomina pdliza, La persona se conoce como el asegurado;
La cantidad pagada por él, como prima y la suma pagada por la compa-
Mfa, como suma asequrada.

Una de las bases md3 inportantes en el seguro en cuanto a su funcién,
es la proteocidn que propomiona. Aunque el asequrado no recibiera di-
nero, o alguna reposicidn de pérdida, por no haberle ocurrido un si-
niestro, no por eso se devolverfa la prima pagada, puesto que ésta ha
servido para darle proteccibn y resarcirlo de su pérdida en caso de o~
currir el riesgo asequrado. Es asi como se ha proteqido y, al mismo
tiempo, ha contribuido a proteger a los demis asegurados.

Referente al cdlculo, debe tomarse en cuenta gue la prima pagada debe
ser equitativa; no basta que las primas pagadas sean suficlentes para
resarcir las pérdidas, si no que aguellas deben variar seqiin las ca-
racteristicas del riesgo corrido por el asegurado, dado que son mxcchos
los factores que contribuyen a hacer que los riesgos sean diferentes,
En el seguro de vida, los siguientes factores pueden modificar el
riesyo; 1la edad del asegurado, su ocupacidn, su constitucibén fisica,
etcétera. Respecto a las bases técnicas las primas deben de cunplir,
también la propiedad de ser consistentes,

Como ya se seflald, las companias de seguros operan calculando las pri-
mas de acuerdo con la experiencia habida anteriormente. Para el Segu-
ro de Vida, dicha experiencia esta reflejada en lo que se conoce camo

(1) Maclean. Joseph. Seguro de vida 1
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tabla de mortalidad, Las bases matemdticas utilizadas para calcular
la tabla de mortalldad son: los principios de las probabilidades y la
ley de los grandes nimeros. Por medio de estos factores se obtienen
las probabilidades de muerte para las distintas edades que comprende
la tabla,

La tabla de mortalidad consta esencialmente de cuatro columnas que
son; Fdad del asequrado, mimero de vivos en esa edad, probabilidad de
muerte y nimero de muertes a esa misna edad.

En témminos generales, la tabla de mortalidad se construwye partiendo
de un nimero base denrominado "Radix", que es el nimero de vivos en la
edad inicial de la tabla. El nimero de muertos se calcula multipli~
cando la probabilidad de muerte por los vives existentes y los vivos
serdn la difererncia entre los vivos y los muertos de la edad anterior,

En base a la tabla de mortalidad puede verse que la edad es uno de los
factores mis importantes en un sequro de vida, puesto que a medida que
el asegurado envejece, su probabilidad de muerte es mayor.

Apoydrdose en la tabla de mortalidad puede calcularse la prima de un
seguro por un aflo; esta prima serd igual al cociente del nimero de
muertos entre el nimero de vivos, correspondientes a la edad que sirve
de base para el cllculo. A esta prima hay que agregarle un costo ali-
cional correspondiente a los gastos que se llevan a cabo en la elabo-
racién y manejo de la poliza. As{ mismo, debe tomarse en cuenta que
puesto que no todas las muertes ocurrirdn al principio del afio sino
tepartidas durante é1, se obtendrd un interés por la inversién de los
fordos a pagatse en el transcurso del affo ¥y no al iniciarse.

La forma mds sencilla de seguro de vida es el plan denominado "Sequro
Tenporal Renovable anualmente™. Este plan es una forma de Sequro en
la que el asequrado, transcurrido un aflo de la contratacidén del sequ-
ro, tiene la opcidn de continuar con el, siempre y cuando pague una
prima correspondiente a la edad alcanzada, prims que serd mayor a la
original puesto que su probabilidad de muerte ha aumentado. Asf, su-
cesivamente cada afic puede renovar su sequro, pagando una prima cada
vez mis alta.

En esta forma llega el momento en que la prima es incosteable para el
asegurado, debido a que su aumento serd mayor conforme aumente su edad,

Ante esta situacidn surge la necesidad de un sequro cuya prima no au-
mente con la edad, sea un sequro a base de prima constante. El seguro
que furnciona de esta manera se conoce como "Plan de Prima Nivelada”,
En este sequro, la prima se calcula de manera que el asequrado siempre
pague el mismo monto,

De esta manera, si se hace una comparacidn entre las primas de un se-
guro temporal renovable anualmente y un seguro a base de prima nivela-
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da, se verd que al principio del perfodo de duracidn del seguro, las
primas constantes serdn mayores a las del temporal renovable anualmen~
te, no asi al final del periodo, en que sucederd lo contrario. Puede
verse entorces, que la prima, ademds de ser suficiente para contribuir
al pago de siniestros, constituye un remanente que puede invertirse
para formar un fondo que mis tarde servird para campensar el déficit
que existe posteriormente entre primas,

Asi, la prima se divide en dos; Prima de riesgo y prima de ahorro. La
acumlacién de las primas de ahorro constituye el fondo que se concce
como la reserva del plan. En esta forma, la suma asequrada serd igual
a la reserva mds la cantidad neta en riesgo, donde la cantidad neta en
riesjo junto con la probabilidad de ruerte, en ese momento, definen a
la prima de riesgo.

CONMUTADOS .

Al llevar a cabo los cdlculos cue se verdn posteriormente, existen o
peraciones que involucran elementos de la tabla de mortalidad en com-
bination con la tasa de interds o con valores presentes.

Para simplificar esos cidleulos existen los llamados valores conmutados.

Los valores commutados son simbolos que inplican operaciones entre di-
chos elementos. Al substituir una operacidn aritmética que relaciona
esos elementos por un simbolo, el commutado, se simplifican las opera=-
ciones, Esta simplificacidn se realiza debido a que los conmutados se
tabulan en tablas, de tal forma que, cuando Se elabora una operacién
no se necesita hacer consulta a las tablas de valores elementales, si=
no, Unicamente a las de los conmutados. Por otra parte, ademis de es-
ta ventaja, el nimero de operaciones a hacerse en los célculos es me-
nor debido a que en si, ya existen en los commutados.

Los principales conmitados usados en los calculos actuariales son:

Dx, Nx, Sx, Cx, Mx, y Rx que representan respectivamente:
Dx = El valor presente de una unidad para el nimero de vives
a la edad x.
Nx = El valor presente de una unidad pagaderd cada afio a los
vivos de la edad %+t (desde t=0 hasta el final de la tabla
de mortalidad).
Sx = El valor presente de una unidad que se incrementa cada

afico y se otorga a los vivos de la edad x+t (desde t=0 hasta
el final de la tabla de mortalidad).



Cx = El valor presente de una unidad pagadera a los muertos
de la edad x,

Mx = El1 valor presente acumilado de una unidad pagadera cada
affic a los muertos de la edad x+t (t=0 hasta el final de la
tabla de mortalidad).

Rx = El valor presente de una unidad que se incrementa afio
con afio pagadera a los miertos de la edad xtt (t=0 hasta el
final de la tabla).

ANUALIDADES

El sequro dotal puro, come ya se sabe, es aquél aue paqa la suma ase-
gurada si el asequrado sobrevive al terminar el periodo de duracidn
del seguro,

81 se considera un seguro dotal puro para los asequrados de edad X con
una duracién de un aflo y una suma asequrada unitaria, la sumas asequ-
radas a pagarse después de un aflo serdn Lx+l, sean los que sobreviven
después de transcurrido ese afo.

"En general una anualidad contingente es una serie de pagos a interva-
los de tiempo fijos, continuando durante la existencia de un. estado
dado".  (2) :

ANUALIDAD VITALICIA OON PAQDS ANUALES.

"Una anualidad vitalicia es una serie periddica de pagos contimentes'
hasta 1a swpervivencia de una vida". (3)

Algunos de los conceptos que Se usan cominmente dentro del cédlcule
actuarial son las siguientes anualidades;

A) Anualidad vitalicia con pajos anuales hasta la Oltima edad
de la tabla,

8) Anualidad vitalicia con pagos anuales limitados a un ni-
mero de afios determinado.

Dentro de estos dos grupos, las anualidades pueden ser anticipadas
siendo aquellas cuyos pajos se efectlan al principio de cada intervalo
de tiempo fijado, y anualidades vencidas en donde los pagos se llewan
a cabo al final de dichos intervalos.

{2) Donald D.W.A Compound Interest And Annuities Certain. 41.
{3) Jordan Chester. Life Contirgencles. 39.

- 53 -



De esta forma se tiepe:

A). Anualidad vitalicia vercida con pagos anuales hasta la Gl-
tima edad de la tabla.- Esta anualidad se define camo "Una
serle de paqos anuales unitarios, comenzando al final del
afio, si (X} vive y continuando por toda su vida*. El va-
lor presente de esta anuvalidad se denota por "ax". Puede
considerarse que es la suma de una serie de sequros dotales
con una sums asequrada unitaria y hasta el f£inal de la tabla.

A’). Anvalidad vitalicia anticipada con pagos anuales hasta la
Ultima edad de la tabla.- Esta anualidad tiene las mizmas
caracter{sticas que la vencida, salvo que los pagos se efec~
tuan al primcipio del afio.

B). Anualidad vitalicia vencida con pagos anuales limitados a un
nimero de affos determinado.- Esta anualidad también se cono-
ce camo anualidad de vida imediata temporal a n aflos y se
define como una serie de pagos anuales unitarios, camenzando
al final del primer afio, si (X) sobrevive y por un perfodo de
n afflos. Su valor presente se derota por ax:Nl. Y el valor
acunulado se denota Sx:M.

B“). Anualidad vitalicia anticipada con pagos anuales limitados a
un nimero de afios determinado.~ Esta anualidad es como la
vencida temporal, con pagos al principio del afie. Su mota-
cibn es;  dx:MT. .

Su valor acumlado se denota por Sx:f).

SEGUROS DE VIDA.

Las funciones descritas en los conceptos de anualidades relacionan los
pagos sobre la sobrevivencia de una vida. Las funciones consideradas
aqui relaciopan los pagos con la contimgencia de muerte mis que de so-
brevivencia; Tales pagos son previstos por los seguros.

Un seguro provee un pago de una cantidad especifica sobre la muerte de
una persona, conocida camo asegurado. Los valores de 1os sequros tra-
dicionalmente han sido calculados sobre las suposiciones que los paqos
son hechos al final del afio de muerte, aundue es usutal en la practica
de sequros que 1os pagos Se hagan lo mds pronto posible después de o-
currir el fallecimiento del asegurado. La conveniencia de estas supo-
siciones se debe a que las probabilidades de muerte y sobrevivencia al
final de un afio pueden ser calculadas exactamente de los datos de la
tabla de mortalidad. Asi existen varics métodos de ajuste de los va~
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lores basados en estas suposiciones.a los valores que en la prictica
los pagos se hacen immediatamente; algunos seguros hacen estos ajustes
directamente en las férmulas originales, y asi otros métodos hacen sus
cdleulos de valores basados en las suposiciones tradicionales,

SEGUROS PAGADEROS AL FINAL DEL ANO DE MUERTE.

Un seguro el cual provee un pago linicamente si la muerte ocurre dentro
de un perfodo limitado es conocido como un sequro temporal. El valor
presente o prima (inica a la edad x para un segurc temporal a n afios, y
considerando que la suma asequrada a pagarse es unitaria, es denotado

por Ak:m.

Si el perfodo es extendido a e)l final de la tabla de mortalidad, en-
tonces el sequro es pagable cualguier afio en que ocurra la muerte, a-
si tenemos un sequro ordinario de vida con valor presents Ax,

Un sequro dotal a n afios que provee un peso a el final del afio de
muerte si el fallecimiento ocurre dentro de n aflos o un paao de 1 ne-
so al final de n aflos si el asequrado sobrevive, es clarh Que oS una
combinacién de un seguro temporal a n affos con un sequrn dotal puro.
Este sequro se denota por Ax:f]. Y, el valor del Dotal Puro frecuen-
temente esta dado por el simbolo Ax:H].

I
Entorces; Ax:T = A;::h’] + Ax:T]

RELACICNES ENTRE SBGURDS Y ANUALIDADES,

Para los fines de cdlculo de valores conmutados por medio de computa-
dora es muy conveniente tener presente las relaciones que guardan los
s«iguros con las anualidades y en particular los valores conmutados por
si solos.

De los valores conmutados tenemos que:
x+1 x+1 .
Cx =V dx =V (Lx-Lx+l) = VDx - Dx+1 , se sique que

Mx = VeNx = Nx+l ; y dividiendo por Dx tenemos

Mx = V*Nx - Nxtl
Dx Dx Dx
o también;

Ax = V*ax - ax (4




Es interesante verificar esta relacién entre la anualidad de vida y el
sequro orxdinario de vida por un razonamiento general. La expresién
V*3x representa el valor presente de una anwalidad vencida de V por
afio a (x), y tal anualidad tiene el mismo valor que una anualidad de 1
peso pagable al final de cada afo que (x) sobrevive. La expresidén ax
representa el valor de una anualidad de 1 peso pagable a el final de
cada afo que (x) completa. La diferencia entre estas dos anualida-
des es evidentemente un pago simple de un peso al €inal del aflo cue
{x) sobrevive pero no lo acompleta, De aqui esta cantidad es un pado
de 1 peso al final del afio de muerte, que tiene el mismo valor que un
sequro ordinario de vida, Ax.

Para los demds planes de seguros se puede obtener en forma andlega.
La férmula (4) puede escribirse en otra forma también muy usada;
Vhax - ax = Wax - (ax ~ 1) = 1 = (1 =~ Vyax = 1 = d*ax
tenemos entornces,
Ax = | - d*;c

Esta ecuacidén puede ser interpretada como sigue: Ax es el valor pre-
sente de un pajo de 1 peso a el final del afio de muerte de (x). Si
este pago lo hicieramos ahora, este valor podrfa ser 1; pero como el
pago es diferido, se tiene que deduwcir el valor de los intereses de-
vengados entre ahora y el final del aflo de muerte. El wvalor al prin-
cipio del afio de los intereses sobre 1 peso es d, y el valor presente
de los intereses de cada afio que (x) sobrevive es dréix. De agui que,
Ax = 1 - dvix,

PRIMAS NETAS ANUALES.

En los sequros es mis comin realizar pagos periddicos que un solo pado
de una prima dnica. Estos pagos periédicos forman una anvalidad anti-
cipada por el asegurado al asegurador. La primera prima es pagable al
contratar el sequro y las primas consecuentesc estin sujetas a la so-
brevivencia de los asequrados. La cantidad de la prima requericda para
un seguro dado puede ser determinada del prircipio que el valor pre-
sente de la sccuencia de las primas debe ser igual al valor presente
del seguro. En simbolos,

o también;
P= A (5
<




a es el valor presente de una anualidad anticipada.
P e5 la prima neta sobre una base anual,
A es la prima neta (inica del seguro.

Todas estas funciones se calculan a la edad en la cual se contrata el
seguro,

El principio (5 también se aplica cuando el perfodo de pagos de pri-
mas es menor cque el periodo del seguro, como por ejemplo en el caso de
un Seguro Ordinario de Vida dorde las primas son padadas miximo un pe-
riodo a t afios. Para un Seguro "pagos limitados™ de este tipo, con
primas pagables a lo mis t aflos, las primas netas niveladas son deter-
minadas por la divisidn de la prima neta (nica entre una anualidad an-
ticipada temporal a t aflos.

PRIMAS DE TARIFA.

Una forma tradicional del cdleulo de la prima de tarifa es llevado a
cabo de la siquiente manera:

Una vez determinada la prima neta, debe aqregarsele una cantidad co-
trespordiente a gastos por la emisidn y manejo de la pdliza, obtenién-
dose asf la prima de tarifa que es la que se le cobra al asegurade,
De aqui se obtiene la férmula:

Prima de tarjifa = Prima Neta + Gastos o Recarge,

Hay diversas formas de calcular el recargo. Un método consiste en a-
gregar a la prima un porcentaje de ella misma; este método tiene la
desventaja de que el recargo es suficiente en edades bajas pero dema-
siado en edades altas en que la prima es mayor.

Otro método puede ser agregar a la prima una cantidad constante, pero
con el inconveniente de que siendo suficiente para edades avanzadas,
es excesivo para edades bajas,

Otro método mAs, es aquél por el que se cilcula el recargo tomando en
cuenta diversos factores. Estos factores pueden ser: Gastos de emi-
sién de la pdliza, gastos de examen médico, gastos de administracién
de la pbliza, gastos al ocurrir el siniestro, comisidén a agentes, im-
puestos sobre las primas, etc.. En este método, cada uno de estos
gastos puede cargarse en tres formas; Como un porcentaje de la prima,
como una cantidad fija por cada $1000 de suma asegurada o como una

-5',-



cantidad determinada por péliza. Cualquiera que sea la forma utili-
zada, debe tomarse en cuventa que el valor presente de las primas a
recibirse, debe ser igual al valor presente de los beneficios mis el
valor presente de los gastos a efectuarse.

De acuetdo con lo anterior se utiliza un método que considera tres
factores:
a) Gastos en proporcién a la prima, que se denotan por K
b) Gastos en proporcidn a la suma asegurada, denotados por Cy
c) Gastos independientes, denotados por 1.

Considerando que C ya contiene en promedio los gastos I, se obtiene:
Pt = Pn + K*Pt +C

Pt = _Ppn+C
1-K
donde:
Pt = Prima de tarifa
Pn = Prima neta,

Una vez calculada la prima de tarifa, el recamgo puede obtenerse des-
pejando en la férmula de definicién de ella, obteniéndoge:

Gastos 0 Recargo = Prima de tarifa = Prima neta.

Sin embargo, como en todo el ramo del conocimiento cientifico, el se~
guro de vida ha tenido una gran evolucién y hoy en dia en la actuali-
dad México se ha introducido mis en los adelantos actuariales para la
determinacion de las primas de tarifa, usando para esto lo que se de-
nomina "Asset Share”, que no es otra cosa mis que el estudio de pérdi-
das o ganancias que servird para la £ijacién de las primas,

Las primas de tarifa no deben fijarse considerando Gnicamente la uti-
lidad, mortalidad, interés y gastos. Su determinacion debe significar
el establecimiento de un compromiso entre las diferentes partes que
intervienen en los contratos de seguros. Es decir, las primas deben
establecerse balanceando las necesidades de los asequrados, los em~
pleados, los directivos y los accionistas.

Estas necesidades pueden resumirse como sigue:

a) Necesidades de los asegurados: Minimizacidn de los costos,
naxiimizacién de los beneficios y adecuado servicio de la com-
paiiia.

b) Necesidades del personal: Maximizacidén de los niveles de
remuneracidn.

c) Necesidades de la Administracién (Direccién): Crecimiento
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en la venta, maximizacién de ' las expectativas de utilidad,
minimizacién de los costos de operacién y maximizacién del
servicio a los aseqgurados.

d) Necesidades de los accionistas: Maximizacién de las expec-
tativas de utilidad.

La determinacidn de primas es necesariamente un proceso dindmico, en
donde la experiencia se deberd usar como base para el proceso de de-
sarrollo del producto.

El proceso general de fijacidn de precios puede ser bosquejado como
sigue:

ETAPA 1.~ Definicidn del plan de fijacidn de precios.- EI plan de fi-
jacidn de precios incluye la definicidén del plan de mercadeo, la defi-
nicién de los objetivos generales de la socciedad, los objetivos de u-
tilidad y la evaluacién de las capacidades de la compafiia. Los ele-
mentos del plan de mercadeo son; El andlisis de los mercados disponi-
bles o deseables, la identificacién de la competencia y la determina-
cibn de las técnicas gue usard la compafiia para cubrir sus mercados.

ETAPA I1.- Establecimiento de los supuestos actuariales que se utili-

zardn en el modelo.- El procedimiento para este establecimiento de

supuestos puede dividirse en 4 pasos:
Paso 1.- Anilisis de factores exdgenos.- El primer factor e-
xégeno que debe ser evaluado es el econdmico. Por ejerplo,
les imgresos esperados por salarios y los gastos unitarios
dependen de la inflacién futura. Un segundo factor exdgeno
de consideracidn es la influencia requladora del estado, in-
cluyendo las limitaciones legales de la fijacidén de precios.
Otro factor exdgeno a considerar son las actitudes plblicas
hacia el sequro y el desarrollo y tendencia de nuevos mer-
cados.

Paso 2.- Toma de decisiones estratégicas preliminares.- Los
elementos mas importantes para la estrategia de fijacién de
precios es el desarrollo de los objetivos financieros de la
compafifa. Generalmente, en el establecimiento de las metas
de utilidad y excedentes, una compafiia evalda aspectos tales
como el nivel de riesgo involucrado en los productos propues-—
tos, el volumen esperado de negocios y el capital disponible.

Paso 3.- Andlisis de las tendencias en los supuestos especi-
ficos para la fijecidén de los precios.- Cada supuesto actua-
rial importante deberd analizarse a la luz de la experiencia
de otras compafiias.

Los estudios de mortalidad, gastos y persistencia se efectian
en la medida de lo posible. Se hacen andlisis de la expe-
riencia del rendimiento de las inversiones incluyendo las ten—

- 59 -



dencias surgidas en el tipo de astivos, vencimientos, carac-
teristicas de rotacién de activos, capital ganado o perdido y
tasas de interés aplicable al dinero nuevo por cateqgoria de
negocios,

Paso 4,~ Establecimiento de supuestos espec{ficos para la
prueba del precio.- Después de que los factores exdgenos y la
experiencia son estuwliados y las decisiones estratégicas pre-
liminares se toman, los supuestos de la prueba del precio es-
pecifico pueden establecerse. La siguiente lista destaca al-
qunos de los supuestos gue pedrian necesitarse en el desarro-
1lo de un producto;

1.~ Mortalidad.

2.~ Persistercia,

3.- Tasas de rendimiento de inversiones.

4.- Comisiones.

5.~ Gastos. Se necesitan establecer valores apropiados para
costos de mercado, costos anuales de mantenimiento y otros
mis. FEstos valores se expresan usualmente en factores de
costo unitarjo {calculados para primer afic y de repova-
cién), por pdliza, por cada $1000 de suma asegurada y pot un
porcentaje de la prima basica,

6,- Suma asegurada promedio.

7.~ Distribucidn por edad, forma de pago de las primas y ta-
mafio de las pdlizas (por primas, volumen y nimero de pédli-
zas).

.- Costo de reasequro.

9.~ Opciones tales coino convertibilidad y rehabilitacién.

ETAPA III.- Determinacién de productos y primas.- Una vez que los su-
puestos actuariales son aceptados, existe un nimero de pasos que deben
sequirse después de que el producto y el precio final han sido deter-

minados.

Por ejemlo:

1.~ Evaluar los resultados de fijacién de precios en tér-
minos de los objetivos de la compafia, conpetencia, regui-
sitos legales, reguisitos de suficiencia y equidad y poten-
cialidad de ventas.

2.- Poner precics finales (Primas, dividendos y el valor de
la péliza} que satisfagan los objetivos.

3.~ Asequrar la consistencia dentro y entre planes, edades,
ocupaciones, clases, etc,

4.~ Idear y tarificar beneficios y endosos complementarios.

Una vez que ha sido fijada la prima y el producto final, se inicia la
fase del disefo de los sistemas de administracién y control. Al mismo
tiempo, el actuario frecuentemente Se involucra en algunas partes del
disefio del material de ventas, comparaciones de costos vy sistemas ad-
ministrativos.



ETAPA IV.- Operacidén y mamejo de resultados.~ Las secciones previas
suponen que la compafifa desarrolla sus tasas basadas en la mejor esti-
macidn de los supuestos actuariales, incluyende un margen especifico
deseado de utilidad, Si se desarrolla la escala de primas utilizando
supuestos actuarfales reales y se incluye un margen explicito de uti-
1idad, la administracién de los resultados se lleva a cabo con menos
dif icultad.

El procedimiento bisico del desarrollo del prondstico a 5-10 afios {o
mas) podria estar estructurado de este modo:
1.~ Establecer niveles de produccidn esperada aflo por affo, junto
con algunas posibles variaciones en volumen y en la meacla de
plan/edad de los negocios.
2,- Establecer los supuestos bdsicos actuariales para proyectar
las futuras emisiones.
3.~ Proyectar la produccidn futura basada en las tasas finales de
las primas de tarifa y otros supuestos actuariales. Cada
componente de utilidad deberd proyectarse por separado en el
desarrollo de la futura ganancia y/o pérdida esperada
4.~ Efectuar proyecciones shmilares usando supuestos reales ac-
tuales para el bloque de negocios existentes.
5.~ Desarrollar proyecciones alternativas bajo variaciones en
produccidn y también bajo variaciones posibles en los su-
Puestos.

Un buen sistema gerencial de manejo de precios requiere de una compa-
racién periédica de los resultados actuales a los esperados, tomando
acciones posibles para rectificar cualquier desviacidn signif icativa
de los resultados esperados. Cayendo as! en un cimculo continuo de
planificacidn, revisidn del producto y anilisis de la experiencia.

ELEMENTOS TECNICDS DE LA RESERVA,

Como se sabe, en el plan de Prima Neta Nivelada, la prima es mayor que
el importe de reclamaciones por muerte, por algunos afios de sequro.
De esta forma se estd creando un fondo que junto con el producto de su
inversidén sirve para financiar los (ltimos aflos del sequro en donde el
importe de la prima es menor que el inporte de las reclamaciones por
muerte,

De esta manera se observa que la prima neta nivelada se divide en pri-
ma de riesgo y prima de ahorro. Las primas de ahorro son las que se
invierten para constituir el fordo denominado reserva, que aunxio a la
cantidad neta en riesgo, servird para pagar la suma asegurada.

De los tres métodos para valuar una reserva, el de recurrencia es el
mas objetivo para entender el efecto que tiene el interés y la morta-
1idad sobre las reservas.



Recordando que su ecuacién es:

tVx = _(t-1Vx + P)* (1+i) - gutt-1
1 - gett-1

se interpreta que al principio de afio t el asequrador tiene ya en su
poder la cantidad t-1Vx. Recibe del asegurado la prima P y al final
de ese affo acumula la cantidad de (t-1Vx + P)*(l+i). Este fondo le es
suficiente al asequrador para pagar los fallecimientos y constituir la
reserva final tVx para el grupo de asequrados sobrevivientes.

Algunas definiciones de reserva son mds bien definiciones del método
de cdlculo que de la reserva misma y de los elementos que la constitu-
yen. Por ejemple, C. W. Jordan define la reserva como "El ewcedente
del valor presente de los beneficios futuros sobre el valnr presente
de las primas netas futuras", Esta definicién se apega mis bien a
describir el método prospectivo del cdlculo de la reserva siendo su
forma general la siguilente:

tVx = Axtt - Px*;;+t

donde :

tVx = Reserva al affo t para la edad x.

Ax+t = Valor presente del beneficio que se desea cubrir

a la edart x+t,

Px*ax+t = Valor presente de las primas futuras que falten
de cobrar al afio t para la edad x+t,

La definicidn del método retrospectivo queda como sigue; "la reserva
es el exceso del valor acumulado de las primas pagadas sobre el valor
acumulado de los beneficios pagados”.

SISTEMAS DE VALUACION.

En el sistema de Prima Neta Nivelada de tarifa se proween alicional-
mente cualguier tipo de gastos, los cuales serdn amortizados durante
la vigencia de la pdliza, aunque en los primeros afios de cualquier
sequro los gastos son mayores y al cabo del tiempo tienden a nivelar-
se. Es asi que en los primeros afios el recargo por gastos es insufi-
ciente mientras que después de algunos afios el recargo es mayor al
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real financiéndose de esta manera el déficit inicial. Es asf que para
salvar este problema se idearon otros sistemas de valuacién de reser-
vas llamados Sistemas de Modificacidn de Reservas. Todos estos siste-
mas permiten tomar patte de las primas netas para poder pagar los gas-
tos excedentes de los primeros affos, debiéndose reponer de los recar-
qos en los afios posteriores.

En cualquier sistema de reserva modificada de esta clase, la secuencia
de F primas netas niveladas se reemplaza durante un nimero especifico
de afios k por una prima neta reomxda el priner aio, sea e, sequida
por una serie de primas de renovacidén aumentadas @ . El valor inicial
de la serie de primas netas modif icadas debe ser igual al valor ini-
rial de las primas netas niveladas P durante el periodo de k affos, asi
tenemos que:

o+ Gax:FY) = Prax:A (6)

De esta relacidén, la prima neta de renovacién puede obtenerse cuando
el valor de ot es conocido. Despejando de (6) se tiene;

£x = Prax iR - &
aAxIR"

31 periodo modificado puede extenderse sobre el periode dP paqo de
primas completo, tal que Kk se hace iqual a n.

En cualquier sistema modificado, la prima de primer afio debe ser nﬁs}o’r.
o iqual que el costo por mortalidad del sequro de ese afio y menor que
la prima neta nivelada. Por lo tanto tenemos gue:

A%{T] menor o igual a o¢ menor que P

SISTEMA ARO PRELIMINAR COMPLETO.

En este método, la prima neta del primer aflo cubre solamente el costo
del sequro del primer afo, siendo igual a la prima de un temporal a un

, Ax:1] y la parte destinada a los gastos de primer afio es P- o ,
tenemos que la reserva del primer afio es igual a cero. Deberdn cons-
tituirse las reservas restantes a una edad x+l1 por un plazo de n-l.
Por esta razén y por un simple procedimiento algebraico en (6), @ serd
igqual a una prima neta nivelada del mismo plan pero a edad x+1 y por
un plazo reducido n-1.

Sin embargo, en algunos planes cuyo costo es alto la cantidad de la
prima destinada a los gastos es excesiva. De esta manera, dado que
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los gastos extra pueden expresarse como la diferencia entre la prima
neta y el costo del seguro en ese primer aflo, estos gastos extras se-
rdn variables, dependiendo de la prima pagada per el asequrade, Por
ejemplo, la diferencia entre 1la prima neta de un sequro Dotal mencs el
costo del sequro en el primer aflo, serd mayor que la diferencia para
un Ordinario de Vida, puesto que las primas netas de un Ordinario de
Vida son menores a las de un Dotal. Asi, puede verse que si se consi-
dera que los gastos extraproporcionales por primas bajas son suficien-
tas, para las primas altas son excesivos. Debido a esto, debe huscar~
se un método que proporcione gastos en forma equitativa, seqln la pri-
ma uajadada por el asejurado. Por estas razones surgieron otros sis-
temas modificados de reservas, que tratan de reqular los aastos de
primer aflo y destinan una cantidad pequefla de la prima a la primera
reserva, de tal modo que lVx mayor a cero.
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1.2.4 PLANES DE PENSION.

Los Planes Privados de Pensiones son parte de los Programas de
previsidén Secial, gue por le general son financiados por la empresas
privadas, permitiéndole al trabajador complementar aquellos beneficios
provistos por la Seguridad Social o adquiridos personalmente, para lo-
grar asi una cobertura integral de sus necesidades.

Entorces, se define a un Plan Privado de Pensiones como una prestacidn
que concede la empresa, en f[orma voluntaria, como reconocimiento a los
esfuerzos desarrollados por su personal durante su vida activa. El
beneficio otorgado por estos planes consiste en una serie de paqgos,
generalmente mensuales, que en la mayoria de los casos son equivalen-
tes al promedio de los dltimos doce meses de salario y que el empleado
empieza a recibir cuando su etapa productiva dentro de la empresa ha
terminado. Este beneficio es couplementario de los otorgados por la
Ley del Sequro Social.

sin embargo, aln en el casn de que una persona cuente con ambas ben-
siones, privada y de seguridad social, tiene la deswentaja que tendrd
que jubilarse a la edad de 65 afos, 6 podra hacerlo on forma anticipa-
da a los 64, 63, 62, 61 6 60 aflos con reduccidn en la pensidn por ju-
bilacién anticipada. Debido a que los Planes Privadoes de Pensiones no
aceptan la jubilacién anticipada, la persona no se pordrd retirar antes
ni podrd escoger la fecha de jubilacidén como sucederia con una pensidn
individual. Ademds, en México y en el murdo se tiene la filosoffa de
que la pensidén jubilatoria debe ser inferior al salario wue como acti-
vo percibia, ya que ha cesado la contribucidn fisica del jubilado a la
produccibn y sus necesidades son menores. Esto se ha llevado al ex-
tremo de que la mayoria de las pensiones Unicamente resuelven el nivel
minimo de subsistencia.

En general, la esquematizacion de los aspectos basicos de planes co-
lectivos privados de pensiones, consta de tres puntos bisicos, a de-
cir;

1.~ ASPECIDS DE DISENG.
11,- FINANCIAMIENTO,
II1.- MARCO LIGAL.

Dentro de los Aspectos de Disefio se definen las caracteristicas prin-
cipales a la luz del marco legal, laboral y fiscal del pais, y consi-
derando la filosofia de la empresa, asi como su realidad econdmica.
En esta etapa se consideran por lo general los siguientes elementos:

a) .- Elegibilidad (requisiteos para ser participante; edad v afios
de servicio).

b) .- Fechas y cotdiciones para recibir los beneficios.

¢) .~ Servicios pensionables (afios de servicios prestados en la em-
presa) .
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4d) .- Sueldo pensionable (Nommalmente es el salarjo nominal mis co-
misiones, gtatificacion anual e incentivos, utilizdndose el
sueldo promedio de los dltimos 12 meses),

e),~- Monto de la pensibén (Siempre debe cuardo menos ser iqual al
equivalente actuarial de la Lndermnacwn 1eqal) .

f).~ Forma de pago (Define la manera de cémo serd pagada la pen-
sién) .

q) .~ Contribuciones (Define la cantidad a carao de los trabaja-
dores, la cual puede o no existir).

h) .- Beneficios adicionales (Se seflalan los beneficios adicionales
que pueden o no existir: Beneficios por fallecimiento, por
invalidez, o por cualquier otra causa de terminacién del em-
pleo antes del retiro).

En 1a etapa de financiamiento se determina la forma en que la empresa
cubrird el costo del Plan. Para hacerlo se dete traducit el costo del
plan 2n una equivalencia actuarial entre s1 monto de las aportaciones
y el monto de los beneficios,

Las medios de financiamiento de los planes privados de pensiones pue-~
den llevarse de alguna de las siquientes formas;

1.~ En fideicomiso.

2.~ En compaiias de Sequros.
3

4

11

R Reserva en libros,
.- Contratos mercantiles en casa de Bolsa.

Dentro del Marco legal se considera los aspectos Laboral, Fiscal y de
Sequridad Social, En el aspecto laboral se refiere principalmente a
las obligaciones que tiene el patrdn con sus trabajadores. De esta
forma la disposicidn legal referente a la determinacidén de la indemni-
zacién al trabajador en caso de despido, equivalente a tres meses de
salario mAs 20 dias por afo, permite una vinculacidn directa entre la
Iey Federal del Trabajo con los planes privados de pensiones. Debido
a que la edad avanzada (edad de jubilacu’m) no es causa justificada de
despido, por lo que para lograr la renuncia voluntaria de un trabaja-
dor de edad avanzada sera recesario presentarle un plan de pensiones
que al menos sea equivalente a la indemnizacién legal a que tendria
derecho en caso de ser despedido.

El aspecto fiscal determina la forma en que se deberdn tealizar las a-
portaciones o aumento$ anuales a las teservas, y bajo que principios
actuariales deberdn ser calculadas. Para efectos de deducibilidad de
impuestos todos los fondos de los planes de pensiones deben ser reqis-
trados ante la secretarfa de Hacierda y Crédito Piblico. El aspecto
de seqguridad social se enfoca principalmente a la forma en que el de-
rechohabiente recibe los beneficios de pensidn de vejez, invalidez,
orfandad y viudez.

Referente a los primcipios actuariales para el cdlculo de pensiones
existe mucha variabilidad sobre las bases técnicas para la determina-
cifn del modelo matemitico que sirva para las proyecciones del grupo a
asequrar, y asi poder conocer el costo que vaya a fmanciando el plan
de pensiones.
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Independientemente de la complejidad de las bases técnicas para deter-
minar la cantidad necesaria para aportar al fondo, las diversas teo-
rias de pensiones tienen como principio bisico la siguijente ecuacidn
de equilibrio;

Expectativas de xpectativas de los
Valores Existentes + futuras aportacio- = futuros pagos de pen-
Vo res al fondo, siones,

Esta ecuacidén en forma matemétici‘se puede expresar de la siguiente

manera;
W W
Vo + At *» V = Bt * V
t=0 t=0

Donde:

Vo = Valores existentes, por lo general denominada reserva.
At = Imgresos por contribuciones en el afio t,
= Egresos por prestaciones en el afio t.
i = tasa de interés utilizada.
= factor anual de descuento, reciproco de (1+i),
oc,: Afic en que la persona mds joven alcanza la edad e jubj,-
lacién

Por ejemplo, suporgamos un caso del sistema Emanrlaro del Seguro So-
cial para determinar la prima media qeneral, se podrian utilizar las -
siguientes hases;

Sean:
P = Prima constante. At iy
Gt = Suma de salarios en el afio t. o

Entonces:
At = P * Gt

y 1la ecuacién de equilibric de 1la prima media general quedaria de.la’’
siguiente forma: ]

3
t+1/2 . t+l/2
Vo + P Gt * V = Bt * Vv

t=0 t=0
De donde; o¢
t+1/2
Bt * vV - Vo
tz
t=0




Ahora bien, la diferencia de cada métcdo de financiamiento para deter-
minar la prima necesaria o el procedimiento adoptado para amortizar el
costo ocasionado por un plan privado de pensiones estriba principal-
mente en el nivel de reservas generadas, que en el orden de menor a
mayor se pueden clasificar de la manera siguiente:

1) .~ Método de Beneficio sin financiamiento previo (Pay as you qo) .
2} .- Método de financiamiento terminal.
3.~ Método de Financiamiento de Crédito Unitario o Prima Unica
{Unit Credit) .
41 .- Método de financiamiento Nivelado;
a} Método de financiamiento a partir de edad de imgreso.
b) MAtodo de financiamiento de prima nivelada individual.
) Método de financiamiento colegtivo.
4) Método de financiamiento a partir de edad de alcanzada.
5) .~ Método de financiamiento inicial (Full Financing).

De tal forma, que se puede seflalar gque no pueden establecerse recetas
de validez general, ya que el mejor método de financiamiento dependerd
de las caracteristicas propiss del grupa a asegurar.

Debido a que £l presente trabajo no pretende desarrollar o analizar
las diferentes teorias sobre pensiones, Onicamente se enuncia en forma
muy breve las principales caracterfsticas de un plan de pensiones pri-
vado otorgado por alaunas compafiias mexicanas.

Bn teoria los Planes Privadns de Pensiones se clasifican en dos;
a} .- Costo Fijo,
Por medio de éste la enpresa establece una cuota periddica o
un porcentaje fijo del sueldo el cual lo invierte; el benefi-
cio que otorga este plan es el que Alcance a comprar con la
reserva acumulada para cada uno de los empleados al llegar a
su edad de retiro.

b} .- Reneficio Fijo.

Se estima el bepeficio que se dard al empleado y mediante
cdlrulos actuariales, se obtiene la cantidad de Adinero que
periddicamente se debe invertir para poder hacer frente a
dichos beneficios.

En México la mayoria de las empresas utilizan el plan de Beneficio Fi-
jo, s minimo el porcentaje de las que no lo utilizan. Para el plan
di Beneficio Fijo, los planes de pensiones se dividen en tres catego-
rias:

a).~ Plangs de Pensién Fija; Estos planes otorgan una renta
que en valor absoluto es igual para todos los jubilados, no
se toma en cuenta ni el sueldo ni la antigledad del empleado.

b) .~ Planes de Porcentaje Nivelado de Compensacidn; estos o-

torgan como beneficio una renta que representa el mismo por-
centaje de sueldo para todos los gue se jubilan, por lo tan-
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to, aqul se toma en cuenta el factor sweldo, mis no el factor
antigliedad.

c).~ Planes de Créddito Unitario; otorgan cierto porcentaje de

sueldo por cada afio de servicio, se toman en cuenta los dos
factores; sueldo y antigliedad. Estos planes son los mis co-
munes en las empresas privadas mexicanas, dependen de la an-
tigliedad y suveldo de cada trabajador.

Estos tipos de planes de pensiones que otorgan las empresas a sus em-
pleados, se integran con la pensién que otorga ¢l Sequro Secial, vy
pueden ser por medio de cualquiera de las maneras siguientess

a).- Por adicidén; La pensién que otorga la empresa sera adi~
cional a la que otorgue el Sequro Social.

b} .~ Por deduccidn; Se define como una pensién total, la pen-
sién que otorgard la empresa que serd igual a la pensidén to-
tal menos la pen'non del Sequro Social,

c) .~ Por exclusidén; Es cuando se ,otorgan beneficios sélo so-
bre los sueldos por arriba del miximo cubierto por el Sequro
Social (diez veces el salarjio minimoj,

En México el tipo de plan mis comin estd inteqrado al Seguro Social
por adicién, Generalmente, el beneficio que otorga es el equivalente
a la suma de las dos pensiones.

El objetivo de un fondo de pensiones es procurar beneficios de jubila-
cién a los empleados. Dichos beneficios forman parte de un reconoci-
miento a los servicios prestados, actilan como un incentivo para la
fuerza laboral y fomentan la retencién de colaboradores calificados.

Debido a que estas prestaciones son consideradas com un complemento
socialmente deseable a las prestaciones que otorga la sequridad social
son incentivadas por el qgobierno, ofreciéndose importantes ventajas
fiscales a los planes que se ajustan a las notmas impuestas. Dichas
ventajas son; las aportaciones de la empresa constituyen un gasto de-
ducible al negocio antes del page de los impuestos, las pensiones re-
cibidas por las personas son libres de impuestos hasta diez veces el
salario minimo y los rendimientos generados per el fondo de pensiones
tampoco son gravables de impuesto.

Las bases técnicas generales que sirven para realizar los cdlculos ne~
cesarios para la valuacién de reservas de un plan de pensiones para
las compafiias de Seguros e Instituciones de Crédito, fueron emitidas
por la Comisién Nacional Bancaria y de Seguros (C,.N.B.S.), con fecha
del tres de Diciembre de 1986 mediante su circular 988. Las principa-
les bases de dicha circular que ayuwdan a tener una idea que sirva para
el desarrollo técnico del presente producto se sefialan en sequida;

1.~ Bases de Valuacién.
- Demogrificas.- Experiencia Mexicana 62-67 y Standard Annuity
Table 1937, para personal activo y jubilado, respectivamente.



2.~ Financiera,~- Interés técnico del 8% anual, tanto para perso-
nal activo como jubilado.

3.~ Las tasas para determinar incrementos de salarios, desercidn
e invalidez, as{ com los criterios de elegibilidad podrén
determinarse con base en la experiencia y composicién demo-
gréfica de los trabajadores de cada institucién en particular,

4.- Las cantidades que se obteman por la inversién del fondo en
exceso del interés técnico del 8%, deberdn adicionarse a la
reserva en cuestidn, independientemente del incremento que
reporte el cilculo actuarial,

II,- La presentacidén de la valuacién actuarial de las reservas en
cuestidn, deberd contener cuando menos, los conceptos que se indican a
continuacidn:

1. Balance actuarial, en el que distribuiran el pasivo gene~
rado a la fecha de valuacidn conforme a lo siguiente:

-Pasivo Financiado
~Pasivo por Servicios Pasados
-Pasivo por Servicios Futuros

2. Relacién de cilculos individuales, indicando ademis en
forma precisa, los promedios de los siguientes parametros:

-Edad

. Activos

. Jubilados
~-Antigliedad

-Monto de la Pensidn

Como se podrd observar, alqunas de estas bdses técnicas podrian marcar
la pauta que sirva para el cilculo de valores del producto que se de-
Sea desarrollar mediante el presente trabajo. G
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1.2.5 DESARROLIO DE PRODUCTOS.

La planificacidén y desarrollo de productos debe ser parte medular den=
tro de una compafifa de Sequros. El desarrollo de productos lo podemos
considerar en tres amplias categerfas:

1) .- "Ideas nuevas denuinas"; Productos que son verdaderamente
nuevos o Gnicos en el mercaio.

2) .~ "Refinamiento o modificacién de productos existentes"; La
sustitucidn de productos existentes que son diferentes de los
productos actuales, & productos de imitacién gque son nuevos
para la carpafifa pero no son nuevos para el mercado.

3) .- "Prondstico de necesidades futuras"; proceso de decidir en el
presente qué vender en el futuro.

Para dar forma a cualquiera de estas categorias se deben considerar
varios factores que influyen determinantemente en el disefio de produc-
tos. Entre ellos se emcuentran los factores de competencia, contratos
més comprensibles y aumento de sensibilidad del consumidor, aumento de
flexibilidad para el comprador, experimentacién con el sistema de dis-
tribucidén, mercadeo en masa con éxito, etc,.

El desarrollo de nuevos productos en la categorfa de “Ideas genuinas”
siempre se encontrard bajo presiones intensas y contradictorias de
competidores, consumidores y requladores, ademds de encontrarse con el
escepticismo de las suposiciones acerca de la mortalidad que se estdn
viviendo en la actualidad, Por esta razdén no se debe de perder de
vista la sequnda categorfa de "Refinamiento o modificacidn de produc-
tos existentes" que se puede considerar como disefo de productos. La
tercera categorfa, "Prondstico de necesidades futuras", se considera
una proyeocién del desarrollo de nuevos productos que cubran necesida-
des inherentes a la flexibilidad de cambioc que se oriaina en cualquier
sociedad moderna, representamdo as{, uno de los problemas mis diffci-
les y de mayor reto para una compafila que desee estar siempre a la
vamuardia del mercado.

Una de las presicnes mas importantes sobre el desarrollo de productos
es el nivel mis alto de competencia en el mercado, Hace pocos afios,
cambios completos en la tarificacidén de los sequros de vida ocurrian
con poca frecuencia. No era extraordinario que la tabla de primas du-
rara unos diez aflos, sobre todo si se incorperaban unos planes nuevos
de vez en cuapdo para satisfacer necesidades especif[icas de ventas en
cuanto aparecfan. Algunas compafifas realizaban las decisiones relati-
vas a Jos precios bdsicos de sus productos, de tal fomma de encontrar-
se en una situacién satisfecha generalmente competitiva entre las de-
mds compafifas. Esto funciond en la industria del segquro en los afios
anteriores a 1980, a partir de esta fecha las campafilas que desearan
tener una fuerza competitiva deberfan evaluar, en un perfodo mis cor-
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to, su nuevo sistema de precios. En 1la actualidad todas las compafiias
de Seguros han cambiado su estructura de precios, debido a la necesi-
dad que se presenta para estar dentro de la competencia del mercado.

En gran parte la presién competitiva resulta porque el piblico estd
mucho mds conciente de, y tiene mayor interés en, el costo de los pro-
ductos. La gente se preocupa mas de la planificacién financiera y la
cobertura de sequros personales de vida forma una parte integra de e-
1la. Es muy dificil encontrar dinero disponible en el presupuesto fa-
miliar vy, en nuestra sociedad que se orienta hacia el consumo, es muy
f4cil ercontrar donde aastar el dinero ahorrado por haber comprado me-
nos Seguro de Vida, Ademas, los activistas pro-consumidores han con-
tribuido a los conocimientos que tiene el plblico acerca de los costos
de los sequros de vida, En la actualidad la mayoria de los negocios
pequefios o medianos estdn cuidamlo mds los qastos para mantener sus
mirgenes de ganancias. Adicionalwente, los bepeficios de empleados
han lleqade a formar un aasto principal para la mayoria de los patro-
nes que con razén buscan cop mucho cuidado a un ambiente mis competi-
tivo para los productos de sequros colectivos y pensiopes. La impor-
tancia creciente del costo de los lkeneficios de los sequros, tanto
para les individuales como para gerentes de empresas, sera seguramen-
te un factor significante en las actividades futuras del desarrollo de
productos,

Definitivamente, existe la necesidad de haber mas actividad creativa
por parte del personal de promocién de ventas para desarrollar produc-
tos que satisfagan las necesidades especificas y sofisticadas de los
clientes. La variedad en coberturas de sequros que se requieren para
los mercados de hoy es mucho mis grande que en el pasado, El signifi~
cado de todo esto es que, en el futuro las compafiias tendrdn que con-
ducir sus actividades de desarrollo de productos comunicdndose ef icaz-
mente con los agentes y fomentando su participacidén en tedo el proce-
50, El nuevo énfasis en la mercadotecnia significa no solo gque hay
que someter a la prueba en el mercado la mayorf{a de las novedades en
productos para asegurarse que satisfagan 1las necesidades del pablico,
seqin las perciben los agentes, sinoc también que las compafifas siemrpre
sean receptivas a sugerencias provenientes de los agentes en cuanto a
ideas para venta y productos nuevos, Obviamente no todas las ideas
para ventas valdrdn la pena desarrollarse, pero la evaluacidén de esas
ideas y sobre todo las decisiones resultantes de cémo se debe proceder
podrfan llegar a formar parte integqra del desarrollo de productos.

Se debe tomar en cuenta cada vez mis la importancia del procesamiento
de datos en relacién al desorrollo de productos. Un ejemplo excelen-
te de €50 es el Sequro de Vida Ajustable porque este producto es una
creacién del computador y no existiria si no fuera por el procesamien-
to automatizado y la capacidad administrativa. Los costos del proce-
samiento de datos para desarrollar este producto y el sistema adminis-
trativo que requiere son enormes y este hecho por si solo puede afec-
tar de una manera importante a cualquier compafifa especifica que uti-
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lice esto. Una compafiis debe de tomar decisiones muy serias entre
postergat la implantacién de algln producto de éxito, agotando sus re-
cursos limitados del procesamiento de datos, ¢ buscar otras alternati-
vas de implantacidén de cualquier otro producto necesario en el merca-
do. Sin embargo, hasta los productos mas tradicionales presentan com-
plicaciones en relacidn al procesamiento de datos que requieren consi-
deracidn en el proceso de desarrollo de productos. Desie que gran
parte de la administracién dé las compafifas de sequros se orienta to-
talmente hacia el computador, es inposible experimentar con un produc~
£o nueve con procesamiento manual. Los sitemas requieren alteraciomes
para ajustarse a cambios en el praduwcte y eso aumenta el tiempo y el
costo del desarrollo de productos. Es evidente que la tecnoloafa de
los computadores sequird creciemdo y perfecciondndose cada vez mis v
consideraciones relativas al procesamiento de Adatos influirdn cada wez
mis en las actividades del Aesarrolio de praductos,

En realidad el desartolla de productos es una bdsqueda. Algunas com-
pafifas hacen Frente al problema de una manera tradicional, utilizando
los esfuerzos combinados de los actuarios, abogados, y el persnnal de
ventas que tiene responsabilidades adwinistrativas en sus Areas reg-
pectivas. Otras companiias han decidido atasar el problema dentro re
la conpafiia, creando una unidad central mry safisticada que se dedica
Gnicamente 51 desarrcllo de nroductes.,  En cualquier caso, conocimien-
tos actuariales sofisticados, informx:idn legal y de impuestas, fami~
lirizacidn con, las necesidades del consumidor y de la sociedad en ge-
neral, y una variedal de recursos de procesamiants de datos son nece-
sarios, .

Una alternative al desarrollo de productos nueves que no requiere la
inversién de una cantidad tan enome de recursos es el disefic de pro-
ductos, que en realidad es una faceta del desarrolle de productos. EL
disefio de productos es, bisicamente, el mejoramiente de una cartera
existente de productos por medio de la incomporacidn en cada uhe de
ellos de caracteristicas v opciones especiales para que estas produc-
tos sean mds atracti-es en e) mercado. La diferemia esencial entre
el desarrollo y el disefic de productos es 1a fuente de informacidn u-
tilizada pars elabmrar los cambios. Tradicionalmente, el desarrello
de praductos ha comenzado con el estudio de las suporisiones actuaria~
les, tal como la mortalidad, tasas de interéds, tasa de caducidad, gas-
tos, etc., empleados para establecer <l precio del producto. El di-
seflo de productos, por otra parte empieza con un wrdlisis de las ten-
demias vy necesidades del mercado para luege convertirlas en sugereh~
cias para la adaptacidn de protuctos existentes, Si este andlisis de
mercado descubriera la necesidad de ctear un predicto completamente
nuevo, entonces se implantariaz el método del desarrollo de produstns,
Sin embargo, muchas veres tal andlisis de mercade ofteceria a una com~
pafila la aportunidad Ae crear una cartera mas atractiva y vendible por
medio de cambios menores en el disefio.

Un ejerplo excelente de una mejora en los productos fue el hechn-del .. ...
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programa de Riesgns para no-fumadores. Los aoenrns recibieron dicho
programa con agrade y entusiasmo, lo que origind un impacto signifi-
cante sobre las ventas del sequro de vida. 0Otro ejemlo Ae un mc1ora—
miento es la habilidad de afiadir un anexo para la inflacidn a las po-
lizas de sequro de vida que aumenta la cantidad de cobartura periddi-
camente para que ésta vaya al paso de la inflacidn, Es responsabili-
Aaxl del personal en el Area de la planificacién de mercadeo hacer que
el diseflo de los proiuctos se manterga al dfa. Fllos tienen que in-
tormarse de lo que ocucre en la industria y en el mercadn, lear lite~
ratura industrial, asistir a conferencias y seminarivs industriales,
hablar con les agentes de sus pareceres y necesidades y hacer estudios
profundos de mercado.

En general, la aplicacion del diseflo e productos brimla resultados
satizEactorios, £l programa de Rieggos para no-fumadores fue ideado,
plaeads vy desarrollado e introducido al mercado en seis meses aproxi-
madamante, la rapidez con que se logrd la mejora del prolucto se hizo
posible por el hecho cue requerfa un minimo de trabajo actvarial y e
camwios en el sistema de procesamiento de datos, y eso porque no era
UR producto completamente nuevo. Definitivamente, en los préximos a-
fos la {niciativa en el mercaden de seguros estard con aquellas crwupa=
Alas quo estén capacitadas para utilizar este método mis eficiente.
La aran ventaja de incorporar mejoramientos a productos sxistentes, en
vez de desarrollar preductos completamente nueVos, es que no teduiere
la inversién de mucho tiempo ni dinero.

La combinacidn de la plareacidn y desarreile del producto incluyen
actividades relacionadas con las siguientes decisiones:

1} Qué proeducto deberd hacer la empresa y cudles debe verder

2} La compafiia debe comercializar una rmantidad de productos

3) Qué nievns usos existen para el uroducto

4) Qué norbrz, folletns, identif ivacidn s2 debe tener para el
producto

5) Qué papelerfa y apoyos se deben utilizar en el producto

6) Qué cantidad se debe producir de cada cosa

7} Qué precio se debe fijar al producto

8) Qué tipo de control se llevari

9) Cuil serad la administracién del producteo

10) Qué satisfactores se brimda al consumidor

1)) Qué tipo de promocidén o publicidad se hard del producto

12) Qué canales de distribucién se utilizardn para obtener la
maxima satisfaccidn y el minimo esfuerzo.

Todo esto servirid para que la empresa pueda verder los beneficios del
producto, en lugar de dnicamente el producto. Por ejemplo no se vende
maquillaje, 5i no lo que se vende es belleza, no se vende un plan de
sequro, sino lo que se vende es sequridad vy proteccidn.

- 4=



La investigacidn de mercados es la que seflala qué producto se estd ne-
cesitando en el mer~ado, o que producto es el que requiere cambios,
con relacién a otros de la competencia. También es la que nos indica,
a quiénes se les va a dirigir el producto, ya sea nueve o mejorado.

Con base a lo anterior, se tendrd que estudiar el Cémo y el Ddnde, pa-
ner los productos, para que estén al alcance de los consumidores y a-
s{ cumplir con la funcidn mercadotécnica de poner el satisfactor en el
lugar preciso. Observando que todo esto o3 mercadeo, es neresario es-
tudiar este tema con mayor anplitud, por ln que se incluye en el ore-
sente trabajo un sulrapitulo de Mercadotecnia.

Es evidente gue los nuevos productos vendrin a jugar un papel de pri-
merisima importancia en la intrexduccidn del sequro gue se haga al mer-
cado altanente potencial del que se habla.

Para el lanzamiento de productos movedosos €S menester preguntarse
primero las razones gue haya para ese lanzamiente; Quiénes deben in-
tervenir en el proceso: Cudmdo debe introducirse al mercado, y qué
hacer en relacidén con los nuevos productos.

.
Varias son las razones susceptibles para sacar un huevo producko; para
la consecucidn del liderazyo; parl incrementar les ingreses de la com-
pafifa; para ganar nuevos mersados; para balamear cartera; oara bene-
ficiar tanto 21 asequrade, coma a la comafiia y 2 la fucrza de ventas,
etc,
Va implicito el hecho de que cualquier situasién eén que =e caina debe
estar provistn de ética en el senrido de que el producto nuevo sea
buena para el asequrador, para el asegurado y para el agente.

Ruscar y encontrar el liderammn arroja benefinios ante la newpetencfa
y ante las oropias autnnidades. B liderazgo lleva a tener anentes
estavlecidos; es Jdecir, disminuird la rotacidn; reclutar buenos agen—
tes serd mas ficil, Pero debe cuidarse de no atender menos a los ase-
gurados. Puesto que es un error no atenderlos ni extenderles banefi-
zios a los que tiene derecno, cond cuando se decretan cambins en las
tarifas,

Hasta ahota el sequro ha dejadn de tocar muchos cammos (u~ nfrecen
nuevas prirspectivas.

Actualmente pocas o contadas enpresas descansan la responsabilidad del

lanzamiento de nueves pruductas en la alta direccidn, que serfa lo.i=...-

Aeal pata:
-Deridir qué nuevn producto crear,

~Fijur resultados deseados.
“Honbrar al ejecutivo responsahle.
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-Limitar la avtoridad.
-Dar su aprobacidn final,

Es evidente que el rjecutivo responsable habrd de tener:
-Conocimientos vy experiencia
-Creativildad
-Flexibilidad v rapidez al camhio
-Habilidad técnica.

Las obligaciones del miane serdn:

-Estudiar el mercado

-Decidir qué product:o sacar

-Bstablecer con quién hay nue coordinarse para lo cual habrd
de adaptarse 1 la capacidad de las empresas

-Present .¢ el .‘)mEu:tr) personalmente

-Viqilq! <os
~Lstablecer rmt 13, para lo cual ze rpqumre un plan de tra=-
bajo bien elaborado

-Entrenar a quieres vah a entrenar para vender

-Reportar los resultados a la alta direcciédn,

La salida 4el pradusto al mercado debe realizarse con base a una poli-
tica de cor-i~uas int-xuociores, espaciadas, aungque no a capticho.
No se deten de descuidar anpechos tales como control del tiempo para
sacarlos, previa aprebacidn de la compailfa y de 13 Comisidn Nacional
Bancaria y De Sequros; desarrollo de material y alternativas; entrena-
mientos de empleados y agentes, para evitar problemas en lo afminis-
trativo; impresidn y distribucion de falletos; publicidad.

Para elogir el producto adecuado habrd que advertir la naturaleza vy
capacidad del cuerpo de ventas, y algo muy mportante, escuchar reco-
mendacjones vertidas por agentes profesionales, ya que elloas saben y
conccen las necesidades reales de los usuvarios. A menudo, los planes
que mas éxito tienen son los sugeridns por los agentes,

B3 ureciso estuliar cambién lis necesidades rno cubiertas, la cometen-
cia, los costos de desarrollo de productos, las Areas rroblemitiras.

Se debe considerar que tras aceptado un producto, debe ser usado com-
pletamente evitando caer en la elaboracidn de productos demasiade ela-
borados; hay oue utilizar coobinve lones.

De la presentacidn yue del producto se hace a los ajentes, debe ser
simple, sencilla, tomando en cuenta gque los aqentes profesionales
saben su negocio.

tn el suquro 1o que cuenta es el servicin, La lista de procedimientos
debe tener el comin denominador del Facilitamiento de la wenta del se-
quro por parte del agente, los cuestionaring deken ser cortas, pere
con prequntas significativas, ademds, de tener una expedicidn ripida.
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En suma, el nuevo producto cque ha de ser diseflado debe tener en el di-
seflador el mejor prospecto para ser adquirido; que el diseflador com-
pre este seguro, si algo asi ocurre, se estara ante un sequro cue go-
zard de &ito,

El momento actual es bueno para la venta de seguros; "la devaluacién®
aobliga a actualizar la suma asegurada de los clientes. EL sequro de

vida es bueno; hay dinero, solo agreqando que lo importante es admi-
nistrar bien para obtener resultados,

Dentro de una encuesta realizada a agentes de sequros el 78 % sefiala-

ron que los nuevos productos en el mercado les proveen una buena opor-
tunidad para vender mds calidad y a nuevos mercados.
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1.3 MERCADOTEONIA.

1.3.1 -Conceptos genherales.
1.3.2 -Planificacién de mercadotecnia y nuevos productos.
1,3.3 -Mercadotecnia en compafias de sequros,

1.3.4 ~Mercadeo masivo de Sequros.




I.3.1 OONCEPTOS GRNERALES,.

Cuando se produwce un Bien, independientemente de sus caracteristicas,
debemos hacer todo lo posible por venderlo.

En la actualidad gran cantidad de empresas prestan atencidn a esta
nueva rama que es la Mercadotecnia, considerdndola como los esfuerzos
Yy técnicas sistematizadas para estimular la venta. Aunque esta cons-
tituye una de las disciplinas de accién mds modernas del hambre, es
también una de las disciplinas mis antiquas, con tode y sus organismos
amxiliares de distribucidén y comunicacidn.

El concepto de Mercadotecnia, contra el comcepto de produccidén, para
algunos doctorados es indagar al mercado {(entemdiéndose camo mercade
el conjunto de proveedotes y consumidores), detectando la existencia
de necesidades y buscando sus satisfactores. Es decir, la Mercadotec-
nia se dedica a estudiar los hibitos y preferencias de los consumido-
res y a elaborar productos que satisfagan esa necesidad, mediante me-
canismos de distribucidn dptimos,

EL PROCESO DE ADMINISTRACION MERCADOTECNICA,

PLANEACION ~---=-==-] EJBOUCION- === ====~~CONTROL

PLANEACION ESTRATEGICA DE MERCADOTECNIA.

a) MERCADO OBJETIVO/META.- Grupo homdgeneo de consumidores a
los cuales una compaiiia desea abarcar,

b) MEZCLA DE MERCADO.- Variables controlables que la conpafiia
canbina para satisfacer ese grupo objetivo.

pentro de cualquier mercado siempre existirdn variables no controla-~
bles. Dentro de las que se encuentran principalmente; El entorno po-
1litico v legal, entorno cultural y social, entorno competitivo y en-
torno econdmico, Dentro de las variables controlables estin; la mez-
cla de mercadotecnia, consumidor, recursos y objetivos de la compafiia,
etc.

Dentro de la mezcla de Mercadotecnia se tiene lo que se le domina las
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4 P's que se ilustran en 'l'a"si'.guientgf'ig;

Producto
Plaza (lugar)
Promocin
Precio

La mezcla de estos cuatro corceptos depende de la habilidad y objeti-
vos de cada compafifa, que no deberd olvidar las variables no controla-~
bles,

Nos qrardes factores importantes que no se deben pasar por alto, es la
publicidad y promocién del producto. Definiéndose como publicidad al
cohjunto de actividades gue impliquen la presentacidn de un mensaie
patrocinado, verbal o visual, impersonal, y relacionado con un produc-
Lo, servicio, ¢ idea a un grupo., Este mensaje, llanads anuncio, se
distribuye a través de uno o mdz medios v es oagade por un patrocina-
dor identificado. La publicidad es un procesod es un prograna o una
serie de actividades necesarias pata preparar el mensaje y llevarle al
mercado meta. La promocién se define como el conmjunto de actividales
cuyo ob“je\:ivo fundamental es acercar el producto al consumidor,  La
profmocion es importante en el desarrollo de las actividades de ventas,
pues para optimizar es necesario el apoyo de la promocidén. Lo prome-
cidn aywia, adesds, de aumentar el numero de los consunidnies, 2 en-
contrar mis usos al producto y educar al consuwidar a fin de que el
clima creado por la publicided produzea los efectos deseados.

De todo esto se desprende una necesidad umente: los dirigentes deben- -
conccer métodos de mercatotecnia,

La Publicidad nutre el pader de consumo de los hombres, crea necesida-
des de un nivel de vida mis alro,

No se utiliza la promocidn para elevar el costo del producto, sine al



contrario, para crear un conjunto de actividades humanas dirigidas a
facilitar y realizar intercambios, advirtiéndose asi que la solucién
al problema de la insuficiencia en wventas esti en el desarrollo del
producto y de la promocién, para ganar la batalla de la participacidn
en el mercado en todos los frentes,

ORIENTACION AL CLIENTE:

El concepto de Mercadotechia exige nueva orientacidn de la empresa cue
le obliga a mirar hacia afvera y observar las necesidades de los -
clientes en vez de mirar hacia adentro a sus productos. Sin embargo,
el lograr esta orientacién no es sencilla y es conveniente tomar en
cuepta los siquientes factores:

1.- Definir genericamente la necesidad de existencia de la empresa, es
decir, formular una definicidn bdsica de las pecesidades que trata de
sentir, servir y satisfacer.

2.~ Definir el sector del mercado gue rdesea explotar, esto es enfocar
todas las baterfas para descubrir las necesidades del mercado y ofre-
cerle la satisfaccidn de las mismas, Cominmente una organizacién sue-
le atender a varios grupos o sectores del mercado aunjue no los trate
con la misma energia y atencidn. Asi se puede citar a cualquier com-
pafifa de Seguros que sirve a sus asequrados en automdéviles, dafos y
seguros de personas, Sin embargo, su fuerte serd el sequro de vida o
cualquier otro,

3.- Crear productos y estrategias de comunicacién especializados; O
tra caracteristica de las compafifas orientadas hacia la atencién a los
clientes es que procuran servir las distintas necesidades de su seg~
mento de mercado que estdn explotando, desarrollando nuevos productos
y elaborando las estrategias de comunicacién y promocién adecuadas.

4.~ Investigacién del consumidor; Es necesario medir, valorar e inter-
pretar las necesidades del consumidor, en el caso de sequros seria el
asegurado. Una empresa orientada hacia la mercadotecnia no debe hacer
planes comerciales a base de las interpretaciones personales formula-
das por su director sin tomar en cuenta la investigacién realizada con
s mercado.

MERCADOTECNIA INTEGRADA.
BEs simplemente la coordinacién de los esfuerzos de cada una de las &~

reas de la empresa para ofrecer el producto adecuado, al mejor precio
en el momento adecuado.
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SATISFACCION DE LOS CLIENTES.

Un caso palpable que se estad viviendo en México son las estrategias de
algqunos bamcos que comprerdieron al pasar clerto tiempo que el punto
central requeria de un estudio a fondo de las necesidades financieras
en desarrollo de los clientes y de las innovaciones y adsptaciones que
deterfan hacerse a los productos para satisfacer estas necesidades, se
proporciona mayor felicidad a los clientes ofreciéndoles mejores ser-
vicios y asistencia mds eficiente.

MECANICA DE ELECCION.

En general toda empresa debe proporcionar al mercado un flujo de pro-
ductos nuevos o significativamente mejorados si desea mantenerse den-
tro de la competencia. Gran parte del progreso en la tecnologia y la
investiaacién ha sido estimulado por el hecho de que las compafifas de
éxito deben crear productos nuevos y mejorados. Debido a que normal-
mente los nuevos productos contribuyen a las ventas totales.

Sin embargo, hasta ahora no se han desarrolladoc medios exactos para
predecir el éxito de un nuevo producto, De acuerdo a una estimacién,
solamente una idea de entre 540 tiere éxito como nuevo producto, El
costo de desarrollar estas muchas ideas de las cuales sélo unas cuan-
tas tienen éxito es inpresionante.

Proporcionar mejores productos y servicios es uno de los mayores desa-
flos para el empresario de éxito, BAgui se analizard el corcepto de
innovacién como un proceso de aprendizaje, las diferentes clases de
clientes innovadores; también se introduce el concepto de los modelos
cano un wedio de analizar y observar el preceso del comportamiento del
comprador.

La innovacidén segin se considera en mercadotecnia se relaciona con los
cambios en la oferta del producto. Los productos pueden ser completa-
mente nuevos o pueden emplearse para reemplazar a otros que ya estan
en uso.

El flujo de nuevos productos y de los cambios en los mismos es cons-
tante y es tan necesario para la empfesa que el consumidor acepte el
cambio de un producto, como lo es el desarrollar el producto mismo.
La innovacién coamo parte del proceso mercadotécnico implica gamar la
aceptacién del consumidor para el cambio o la adicidén de un producto.

Cuando un comprador de la marca A pasa a la marca B, JQué es lo que
estd ocurriendo en realidad 7, o bien, (Qué ocurre cuando el comprador
descarta el antiguo producto por el nuevo ?, ¢(Qué poderes tiene el pu-
blicista y el verdedor para influir en este proceso ?. Si el director
de mercadotecnia tiene algin corcepto sobre qué es exactemente lo que
estd ocurriendo, su estrategia puede ser mds eficiente. La investiga-

- -



cibén en las ciencias de la conducta indica que al tomar una decisién
de comprar un producto el comprador participa en un proceso de apren-
dizaje. En este contexto el comprador queda conclente del producto,
aprende a gustar de é1, y acepta hasta cierto grado el hibito de usar-
lo. Cada producto, debido a sus caracteristicas dnicas, tiene una ma-
nera diferente para ganar la aceptacién y el uso continuado. Sin em~
bargo, existe una secuencia de etapas a través de la cual pasan todos
los productos para hacerse adoptar y es conveniente comprender estas
etapas.,

ETAPAS DEL PROCESO DE INNOVACION.

Una innovacidn con éxito estd representada por una adopcidn que es una
acién mids permanente que la compra por una sola vez de un producto,
Una adopcidn es el proceso por medio del cual el individuo llega a a-
ceptar un articule como la mejor seleccidn posible en ese momento.

La clasificacién de las etapas en el proceso de innovacidn es de la
siguiente manera:

a) Etapa de conocimiento.- En esta etapa el imdividuo conoce
la existencia de un producto, pero no tiene la suficiente
informacidén que lo haga desear ese producto, Una prequnta
interesante es si una necesidad del producto crea un cono-
cimiento o si un conccimiento crea una necesidad del pro-
ducto. Esta prequnta es semejante a la del "huevo y la qa-
11ina", la cual es imposible de contestar, pero la opinién
general es que el producto crea el conocimiento antes e que
se sienta la necesidad.

b} Etapa de interés.- En esta etapa comienza la actividad
mental, El proceso cognoacitivo relaciona al producto con el
sistema de valores del cliente potencial y él procede con di-
reccién y propdsito. En esta etapa suele necesitarse mayor
informacidn para satisfacer el interés del individuo.

¢} Etapa de evaluacidn.~ En esta etapa de evaluacidn el inte-
rés principia a madurar en propdsito y después en accidn. A
menudo el individuo se proyecta a sf{ mismo en una prueba men-
tal del prodwcto. Iguala su propio patron de satisfaccién
con las cualidades del producto.

d) Etapa de prueba.- Casi sienpre es necesaria una etapa de
prueba a fin de confirmar el proposito total de continuar
usanyjo un producto.

e) Etapa de adopcidn.- La etapa de adopcidn significa el uso
completo del producto sobre una base continua., La evidencia
y la experiencia acumuladas de las etapas precedentes son lo
mis importante para llegar a esta Gltima.



Como el proceso de corpra difiere alge de cada producto, las compafifas
harfan bien en su propia investigacién al desarrollar up andlisis de
1a etapa innovadora para sus productos particulares.

El programa del director de Mercadotecnia para obtener la aceptacién
de su produsto puede ser mis eficiente si tiene las respuestas a pre-
guntas como las siguientas:

1) .- ¢ Cuiles son las condicioneS generales que distinguen cada
una de las etapas y cuidl es la estrategia que se debe em-
plear al tratar con estas condiciones ?.

2) .~ ¢ En que proporcién participa en cada etapa el consumidor en
perspectiva 7.

3.~ ¢ Que fuentes significativas de informacidén serfan las mis
importantes en cada una de las etapas 2.

EL PLAN DE MERCADOTECNIA.

Al aplicar sus estrategias de metcadotecnia, la comafifas progresistas
preparan un plan de mercadotecnia especifico para cada producto. Este
plan se presenta de manera suficientemente detallada para que cada uno
de los hombres de cada departamento sepa con exactitud lo que espera
de él. E) plan consiste en un emunciado de los objetivos que indicue
el volumen del producto que la compafiia plensa verder en cada territo-
rin y cada intervalo de tienpo.

£l plan incluye los costos directos de publicidad, ventas y fabrica-
cidn, asi como una absorcidn equitativa de los costos generales por
cada producto.  Puesto qQue las ventas se ven afectadas considerable-
mente por los costos de publicidad a los diversos territorios y a los
medios que deben utilizarse en cada zona.

ESTRATEGIA DEL PRODUCID,

una de las partes mas inportantes del plan de mercadotecnia es formu-
lar la estrategia del producto. En esta declaracidn se define el lu-
gar del mercado donde se espera Que encaje el producto, y s especifi-
ca el motivo de atraccidén que debe emplearse, para conscauir que se a-
cepte el producto para el fin previsto, La estrategia de cada produc-
to debe definirse tan cuidadosamente que pueda resunirse en una frase
consisa, que probablemente se convierta en el punto de partida para a-
nalizar las promociones de ventas, asi como un tema central para las
frases y las presentaciones publicitarias. Expresar la estrategia es
my importante, puesto que tiende a dar unidad, finalidad y compren-
s5id6n mutuas a los que se encargan de ejecutar el plan de mercadotecnia,
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ADMINISTRACION DEL PRODUCTO.

Muchas conpafifas designan a una persona conpetente como gerente para
administrar el plan de un producto o una marca particular, Como lo
definen las normas de cada compafifa, esa persona tieme autoridad para
aprovechar todos los recursos del personal de la compatifa, con el fin
de que el plan se ejecute. El puesto de administrador del producto
tiene una categoria considerable, ya que son los hombres que determi~
nan la mezcla mercadotéenica. El plan de mercadotecnia que supetrvisa
un adninistrador de producto se convierte en su biblia; Aunque puede
ermerdarse periddicamente, cuando aparecen perspectivas mis brillantes
en el horizonte.

MEDIDA DE LA EFICIENCIA EN MERCADOTECNIA,

La satisfaccibén de un producto o servicio se mide en la suma de las
ventas. Los costos se miden también en dinero. La organizacién y la
presentacién de la retroalimentacidn de los datos sobre las ventas y
el costo de zonas operacionales estdn muy relacionadas con la contabi-
lidad y constituyen una importante pacte de la funcidn del control,

La funcidn de la administracidn es convertir la propiedad y los ser~
vicios en satisfaccién humana., la funcién mercadotécnica agreqa el
tiempo, el lugar y la posesidén. La habilidad con la cual la institu-
c¢ibn mercadotécnica aplica sus costos en los procesos de produccidn y
de mercadotecnia determina las cualidades de sus productos, las cuales
proporcionan satisfaccidén. EL valor en efectivo de esta satisfacelén
se mide por la suma de los precios individuales que los clientes pagan
realmente por los productos gue se les ofrecen en venta. La suma co-
lectiva de estos precios para determinado periodo se expresa objetiva~
rente como las ventas de la institucidn,

FORMULA DE EFICIENCIA PARA LA MERCADOTECNIA.

Webster define la eficiencia como "la relacidn entre la energia o tra-
balo que se obtiene de una miquina... vy la erergia invertida™, Hre-
vemente, la eficiencia se mide por la relacidn entre el producto y el
insumo. Si se aceptase el hecho de que el insumo es el costo y la
produccidn son las ventas, se tiemen todos los elementes necesarios
para la férmula. De manera que la formula puede expresarse asi: La
Eficiencia De Una Dmoresa Es La Relacién Entre Ventas Efectuadas Y El
Insume De Los Costos. La relacién seria mayor que la unidad en el ca-
50 de una conpafifa con éxito y que disfruta de uvna utilidad. Por tan-
to, es mry eficiente la empresa que, con una cantidad dada de recur-
s08, los convierte en una forma gque proporciona satisfaccicnes (cuando
se mide en dinero} mayores a los costos en un grado mayor que para em-
presas comerciales semejantes que se encuentren en el misno plano de
campetencia.
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MERCADOTRCNIA DE SERVICIOS.

Las industrias de servicios obtienen una parte cada vez mayor de los
gastos de los consumidores, en el mercado total,

Debido a los servicios mercadotécnicos mis eficientes, a la innovacién
y al crecimiento natural de la economfa, los serviclos obtiepen una
mayor participacién en®las ventas en el mercado competitivo. A fin de
obtener un corcepto mds claro de la mercadotecnia de servicios, se de-
finirdn ante todo y se examinardn su relacién con los productos y el
consumidor. El Comité de Definiciones de la American Marketing Asso-
ciation define a los servicios en la forma siguiente: "Las activida-
des, beneficios o satisfacciones que se ofrecen en venta o que se pro-
porcionan con relacién a la venta de los bienes de consumo". Esta de-
finicién es la que aceptan las autoridades en mercadotecnia y define
el camo general de los servicios. Otra definicién de servicios que
se apedue mis al campo de seguros puede ser: "las actividades, benefi-
cios o satisfacciones que se ofrecen en venta dende no existe un in-
tercambio de bienes tamibles que impliguen un cambio de propiedad”.
Esta definicidén incluye la venta de servicios tales cow las diversio-
nes, los hoteles, los servicios eléctricos, las empresas de reparacio-
nes y mantenimiento, las instituciones financieras y los servicios
profesionales de médicns, abogados y profesores.

Dentro de los principales servicios que se ceapran y ge venden en el
mercado estd el financiero, Este servicio ofrece dinero y el crédito,
protegerlo y, en algunos casos, elegir las oportunidades de inversién
que proporcionen a la mayorfa ocupacidén e imgresos, El flujo moneta-
rio administrado por las inpstitucienes financjeras contribuye, como
medio significativo, al funcionamiento y al desarrollo de la economia
y proporciona satisfacciones a mxhos, lo cual serfa imposible obtener
en otra forma. Existen muchos tipos de instituciones finamcieras, pe-
ra la mayorfa de ellas fiquran dentro de las siquientes clasificasio~
nes generales: bancos, compafiias de inversién o casas de bolsa, y por
supuesto las conpafiias de seguros.




1.3.2 PIANIFICACION DE MERCADOTECNIA Y NUEVOS PRODUCIOS.

La planificacién de mercadotecnia serd esencial para la sobrevivencia
y crecimiento de las compafifas en el medio ambiente de negocios, con
sus répidos y abundantes cambios, El andlisis de la condicta del mer=
cado y el ajuste de las Estrategias a condiciones cambiantes exigen un
enfoque prictico a la planificacién de la mercadotecnia, La planifi-
cacién con base en las decisiones se ha vuelto cada vez mis importante
debido a la necesidad de alterar en forma frecuente las estrategias
para productos y mercados,

De los cambios veloces en los mercados que crean oportunidades y ame-~
nazas, se desprende la importamcia de comprender los mercados de los
productos y los servicios, v la necesidad de dar una atencidén pronta a
las necesidades y deseos cambiantes de los clientes. Asi mismo, de
identificar las necesidades y deseos reales de los clientes para ajus-
tar a ellos las ofertas apropiadas de productos. Se desprende enton-
ces la necesidad de tener una planificacién en mercadotecnia.

La planificacién estratéaica es una actividad continua que consiste en:

*Analizar el comportamiento del neqocic e identificar oportu-
nidades y peligros futuros.

*Determinar la misidén, los objetivos y las estrategias de la
compafifa.

*Fijar objetives y elahorar estrategias para cada unidad del
negecio,

*Inplantar, administrar y ajustar la misidn y las estrateqias
para lograr objetivos por unidad del negocio y a nivel de
conpafifa,

La planificacién en Mercadotecnia entrafla; andlisis de situaclones del
medio ambiente, de la competencia y del neqocio; elaboracidn de obje-
tivos, metas y estrategias; y definicién de planes de producto, merca-
do, distribucién y calidad para implantar las estrategias del nego-
cio. Esta participacién incluye el desarrollo de proaramas y planes
de operacién que estan totalmente coordinados con el plan estratégico.

Para preparar el plan de mercadotecnia se identifican 10 etapas que se
ilustran en sequida:

1.~ Coordinar los planes de la conpafifa y de mercadotecnia,

2.~ Analizar oportunidades de mercado.
3.~ Eleccién de mercado(s) objetivo.
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4.~ Determinar los objetivos de mercado y el plan de posicio-
namiento.

5.~ Planes de producto.

6.~ Planes de distribucidn y precios,

7.~ Plares de ventas y publicidad,

8.~ Analisis financieros para los planes de mercadotecnia.

9,~ Paso de planes a la accién.

10.~ Sequimiento del desempefio de mercadotecnia.

Es necesario definir en forma correcta los mercados con el objeto de
analizarlos y pronosticar tendencias futuras. Para definir en fomma
apropiada un mercado, debe haber personas (u omanizaciones) con nece-
sidades y deseos especificos, uno o mis productos que puedan satisfa-
cer las necesidades y las personas deben estar dispuestas y en posibi-
lidad de adquirir el producto gue satisface sus deseos y necesidades.
De esta manera, Se puede utilizar la designacién producto-mercado,
puesto Que es mas descriptiva que simplemente mercado.

El anilisis de producto-mercado y el prondstico de la forma en que
camhiardn en el futuro son aspectos esemciales de la planificacién de
mercadotecnia y a nivel de compafiia. Las decisiones con respecto al
imreso de nuevos producto-mercados, con respecto a la forma de aten-
der productos y mercados existentes y con respecto a cudndo retirarse
son decisiones clave que afectan el futuro de la egpresa.

Los planes de publicidad y ventas constituyen otra etapa del proceso
de planificacidén, En esta se decide la forma de utilizar el persanal
de ventas y la publicidad en el programa de mercadotecnia. Algunas
empresas hacen mayor hircapié en las operaciones de ventas. Otras a-
signan una porcidén importante del presupuesto de mercadotecnia a la
publicidad. Y wuchas empresas invierten grarndes cantidades en ambas
dreas. Aungue las empresas de productos de consumo con frecuencia in-
vierten mas en publicidad y menos en personal de ventas y las empresas
con productos industriales hacen lo contrario, La publicidad y el
personal de Ventas tienen ciertas caracteristicas y limitaciones que
es necesario considerar cuamdo se toman decisiohes con respecto a la
mezcla apropioda entre las dos dreas.

Asi las decisiones respecto a productos, canales de distribucidn, pre-
cios, publicidad y personal de ventas deben conducir a un programa
coherente de mercadotecnia dirigide a la satisfaccidn de las necesida-
des y deseos de los clientes que se ercuentran en el mercado objetivo
de la empresa.

Por otro lado, la planificacidn de los productos-servicios es upa par-
te fundamental de la planificacidén de la empresa, puesto que las deci-
siones acerca de nuevos productos, mejoramientos o eliminaciones de
productos, afectan a la compafila en su totalidad, desde la fuerza de
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ventas, hasta el consejo de administracidén. Sin un producto o servi-
cio adecuado no hay negecio. El producto-servicio forma un punto fo-
cal de una estrategla de posicionamiento., La distribucidn, precios,
publicidad y personal de ventas son todos factores gue trabajan para
posicionar al producto a la vista del corprador. Por estos motivos, y
debido a que el presente trabajo trata sobre el desarrollo de un pro-
ducto, se hablard un poco mis sobre éste concepto.

PLANIFICACION DE PRODUCTOS Y SERVICIOS.

La estrategia de producto-servicio es la parte central de la planifi-
cacidn de una enpresa ¥ juega un papel primordial en la elaboracidn de
1a estrategia de mercadotecnia. Las decisiones que los administrado-
res toman con respecto a los productos que han de ofrecerse se encuen-
tran entre las mis inportantes que afectan al futuro de una compafifa.
Ninguna otra decisidn estratégica tiene un impacto tan amplio, que a-
barca todas las dreas furcionales y afecta a todos los niveles de una
organizacién. Este papel estratégico clave no debe resultar sorpren=
dente puesto Que a lo que un negoclo se refiere es a satisfacer las
necesidades vy deseos de las personas con bienes y servicios, Para i-
lustrar la iwportarcia de la estrategia del producto se seflala que la
habilidad en ventas por si misma no es suficiente para permanecer en
la cumbre del murdo altamente competitivo. Cualquier compafifa debe
iniciar el esfuerzo jmportante de mejorar sus actividades de investi-
gacidn y desarrollo.,

En esta parte se considerarin las principales desiciones sobre estra-
tegia de productos que enfrentan todas las empresas, comenzando por
observar el papel estratégico que juega el producto y las diversas
decisiones que dan forma a la estrategia de producto. Se analizan la
planificacion y administracidén de los productos y se elaboran linea-
mientos para evaluar su desempefio.

En seguida se analiza en forma mis estrecha el cémo y el porqué la es-
trategia de productos acupa un lugar tan importante en las compafifas.

Impacto sobre otras decisiones.- Cuando se le prequnta a un ajecutivo
principal con respecto a los planes futuros de una empresa siempre se
escuchan comentarios acerca de productos y con frecuerncia los planes
para nuevos productos dominan la plética. La parte mis importante de
los propdsitos de negocios estd formada por decisiones acerca de qué
productos ofrecer, la forma en que deben medificarse y cudmlo descon=
tinuarlos.

Auncue los productos son necesarios para ejecutar los propdsitos de un

negocio, no pueden en forma aislada garantizar el éxito. Se deben re-
lacionar los produttos con las necesidades del mercado y después es
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necesario elaborar planes de mercadotecnia y a nivel de compafiia para
satisfacer las necesidades que los administradores eligen,

La mayoria de los productos, al igual que las personas tiepen vidas
limitadas. Esto, aunado a las presiones de la campetencia y las nece-
sidades y deseos cambiantes de los compradores, aywda a explicar la
elevada prioridad que se otorga a la planificacién de los productos.
Otra de las razones que favorecen la elaboracidén de los productos con=
siste en reducir la elevada tasa de fracasos de nuevos productos. En
un estudio llevado a cabn en 1979 por la Ceonference Board, Inc., se
indica que la proporcién de productos nuevos que fracazan pedria ser
considerablemente inferior que lo que se ha mencionado en el pasado.
En el proyecto de investigacidn, gue imcluydé la investigacidn de 148
fabricantes norteamericanns de tamafio medio y qrande gque lanzaron pro-
ductos nuevos e importantes los dltimos cimco afles, se emontrd una
tasa de fracasos de uno a tres, en vez del 90 % que con frecuencia se
cita, en el estudio se ercontrd también que una investigacién de mer-
cado pobre y deficiente fue la primcipal causa de los fracasos, seaui-
da de problemas y errores técnicos en los tiempos de la presentacién.
Todo esto es un arqumento poderoso y fuerte a favor de una sdlida pla-
nificacidn de productos nuevos,

PAPEL DE LA MERCADOTECNIA EN LA PLANIFICACI(N DE PRODUCTOS.

La mercadotecnia puede hacer tres contribuciones importantes para dar
forma y administrar las estrateaias de productes de la comafifa y de
las unidades estratégicas de negocios. En primer lugar se requiere un
andlisis del producto-mercado en todas las etapas de la planificatidn,
que proporcione datos para relacionar las ijdeas de nuevos productos
con las necesidades y deseos de los consumidores. Los conocimientos y
la experienzia, aunados a los métodos de investigacién de mercados, de
los profesionales de mercadotecnia resultan esenciales en la elabora-
cién de la estrateqin de productos. Se requiere el andlisis del pro-
duzto-mercado para determinar y describir las necesidades que nmo han
sido satisfechas y pata evaluar los productos conforme se les elabora
e introduce. Se requiere ese anadlisis también para evaluar el desem-
pefio de productos existentes.

La seaunda contribucion de la mercadotecnia se refiere a las especifi-
caciones del producto. los administradores estan buscando cada vez
mas la mercadotecnia para establecer las caracteristicas de forma y de
desenpefio de los nuevos productos. La informacién respeto a las nece-
sidades y deseos de los clientes se debe traducir a especificaciones
de productos.

La tercera contribucién de la mercadotecnia a la estrategia de produc-

tos es la eleccién del mercado objetivo y la elaboracién de las estra-
teqias del programa de posicionamiento, Los administradores de merca-
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dotecnia deben elegir la mejor estrateqia para dirigir y comercializar
el producto, Este posicionamiento de los atributos del producto con
respecto a las necesidades de los compradores es con frecuencia cru-
cial para el éxito tanto de productos nuewos como existentes, Puesto
que existe una gran interrelacién entre la eleccidén de las especifica-
clones del producto y su posicionamiento quienes elaboran las estrate-
gias de mercadotecnia deben incorporar un anilisis de las alternativas
de posicionamiento del producto desde el principio del proceso de pla-
nificacién de mercadotecnia, Como se verd en breve, las decisiones de
posicionamiento pueden implicar un sdlo producto o marca, una linea de
produztos o una mezcla de lineas de productos dentro de una unidad es-
tratégica de negocios.

DEFINICION DE ESTRATHGIA DE PRODUCTO.

Una estrategia de producto consiste en:

*Decidir la forma de colocar una oferta de producto de una
unidad de negocios para atender su mercado objativo.

*Fijar objetivos estratégicos para la oferta del producto.
*Elegir una estrategia de marmas,

*Elaborar e implantar una estrateqia de administracién para
productos nuevos y existentes, '

Una estrateqia de producto consiste en decidir cdmo colocar o posicio-
nar cada uno de los productos o una combinacién de ellos con respecto
a la competencia. Esto implica decidir qué calidad, precio y caracte-
risticas se habrdn de ofrecer. La decisién establece lineamientos
clave para el desarrollo del producto y para las actividades
tendientes a su mejoramiento.

PLANIFICACION DE PRODUCTOS NUEVCS.

Los productos nuevos son el centro de atencién en la mayor parte de
las empresas debido a su evidente contribuzién a la sobrevivencia y
prosperidad de la misma. La planificacién de nuevos productos es una
actividad esencial y diffcil. Los productos nuevos, cuando respohden
a nhecesidades para fortalecer la posicién en producto-mercado existen-
tes, ofrecen también un medio para ingresar en nuevos mercados.
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Los productos nuevos requieren, para lograr el éxite, un programa sis—
temitico de planificacidén, cuyas principales etapas se muestran en la
siguiente figura;

| DESARTOLIO | { T DESARROLID |
.- DEL | |DE LA ESTRATEGIA|

En sequida se examinan las dos primeras etapas de planificacién de
productos nuevos para observar la forma en que dependen unas de o-
tras para demostrar la importamncia de contar con un programa coor—
dinado de planificacién de productos. Existen dos consideraciones
clave relacionadas con la planificacién de productos nuevos:

1.~ La generacién de una corriente de ideas para productos nuevos
que satisfagan los requerimientos de los administradores a
este regpecto.

2.~ El establecimiento de procedimientos y métodos para evaluar

las ideas para productos nuevos conforme pasan por las etapas
de planificacién,
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En seguida se observan con mayor detalle estas actividades.

IDENTIFICACION DE IDEAS,- Limitar la bisqueda de ideas para productos
nuevos a actividades internas de investigacién y desarrollo es un a-
cemamiento demasiado estrecho para la mayor parte de las empresas.
Como se muestra en la siguiente figura, existen muwchas fuentes de i-
deas para productos nuevos.

FUENTE DE IDEAS PARA PRODUCTOS NUEVDS

| |
I INTERNAS EXTERNAS |

|
| Investigacion y desarrollo Censumidores [
| Mercadotecnia Conpetencia |
| Sugerercias de empleados Inventores y patentes |
| Otras Otras !
| i

De diversas fuentes pueden surgir ideas tanto solicitadas como espon-
taneas. El principal aspecto que los administradores deben enfrentar
es la forma de establecer un programa de evaluacidn y gereracidn de i~
deas que satisfaga las necesidades de la empresa. Al hacer esto, es
necesario responder a diversas prequntas:

¢la bisqueda de ideas para nuevos productos se debe restrin-
gir a los que correspondan a nuevas estrategias de la unidad
de negorios, al segmento o a la misién de la emwpresa, en o
tras palabras, las actividades de investigacién deben ser di-
rigidag o abiertas?.

a_Que tan amplias y agresivas deben ser las actividades de
bisqueda de ideas de la empresa?, ¢Debe ser una fumidn
activa ¢ pasiva en la empresa?,

Mué fuentes especificas de ideas se deben utilizar para ge-
nerar un flujo regular de ideas para productos nuevos?.

¢En dénde se ubicard la responsabilidad por la bisqueda de i-
deas para productos nuevos?, (Cémo se dirigirdn y coordinarin
las actividades de planificacién de productos nuevos?.

Para la mayorfa de las empresas se recomienda un programa orientado de
bisqueda de ideas. Aunque en ocasiones algumas ideas extraordxnarias
para nuevos productos puede cambiar el future de una compafifa, lo mis
frecuente es que una biisqueda abierta de ideas disipe los recursos y
no dirija en forma apropiada los esfuerzos. Es imposible generalizar
con respecto a las otras ttres preguntas puesto que dependen de muchos
factores especificos de la situacidn, incluyerdo la magnitud y el tipo
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de la enpresa, necesidades de nuevos productos, recursos, préferencias
de los administradores y las capacidades de la empresa,

EVALUACION.~ Aunque encontrar nuevas ideas es importante para la so-
brevivercia de la compafia, su evaluacidn e: aiin mis diffcil. Asima-
se que un buen producto nuevo es aqel que tendrd éxito comercial con
base en los eriterios que la administracidn especifica para el éxito
(por ejemplo ventas, contribuciones a las utilidades, participacién de
mercados) . Hay dos clases de riesgyo implicito. Si se fija un riesge
demasiado bajo mara rechazar un buen producto, entonces se desarrolla-
rdn ideas que en algin momento se rechazardn, en alguna etapa del pro-
ceso de nuevos productos. Por supuesto, el problema es manejar dema-
siadas ideas hasta etapas avanzadas de desarrollo y prueba, porgue es-
to hace que los costos se vuelvan prohibitivos., Los administradores
deben establecer un procedimiento de seleccidén y evaluacidén que elimi-
ne irdeas sin futuro tan pronto como sea posiole al tiempo Que se man-
tienen en niveles aceptables los riesgos de rechazar buenas ideas.

La evaluacién debe ccurrir en forma reqular conforme una idea avanza a
través de las etapas de planificacidén de productos nuevos. EL recha-
zo puede ocurrir en cualquier etapa, aunque el objetivo es eliminar
los riesgos tan pronto como sea posible. FExisten diversos métodos y
modelos gque son titiles para evaluar y planificar los nuevos productos,
estos métodos se ilustran en la siquiente figura:

METODOS DE PLANIFICACION DE PRODUCTOS NUEVOS

ETAPAS DE LA PLANIFICACION JLUSTRACION DE MEIODGS DE
DE PRODUCTOS FLANTFPICACION Y EVALUACION
Generacion de ideas Investigacion de consumido-

res (por ejemplo, mapeo de
preferencias), entrevistas
con grupos focales.

Seleccidn Lista de criterios, métodos
de calificacibn, métodos de
- jerarquizacién.

-Evaluacién Completa Anilisis de cartera, pruebas
s I de concepto, anilisis baye-
siano, analisis financiero
{por ejemplo punto de equili-|
brio, valer actual, periodo |
de recuperacién), similacidn, |

|
|
|
|
I
|
!
[
I
|
I
|
[
|
|

,Desarrelle’ ... Investigacidn sobre posicio- |




naniento, digefio de empaques,
nombre, publicidad, precio,
y otros aspectos del disefio
del programa de mercadotecnia

|
|
|
|
Pruebas - Pruebas de uso del producto, |
pruebas de compra simulada y |

proebas de mercado (andlisis |

de ventas y costos, mxlelos 1

de sequimiento y otros méto— |

dos analiticos utilizando da-|

tos del mercado de prueba) I

|

|

|

|

|

Comercializacién Sequimiento del desempefio en
el mercado, anAlisis de cos-
tos y ventas,

En esta figura se han colocado los métodos en las etapas en las que se
les utiliza, La informacidén que estos métodos proporcionan caen en u-
na o mis de las siguientes categorfas: evaluacién del atractivo finan-
ciero, prondstico de las respuestas de los clientes, lineamientos para
el disefio de productos e informacidn para auxiliar el programa de mer-
cadotecnia.

ORGANIZACION PARA PROPICIAR IA PLANIFICACICN DE PRODUCTOS NUEVOS,

Durante diversas décadas se ha discutido en forma anplia cuil es la
mejor forma de organizar una empresa para ofrecer la planificacidn de
productos nuevos. Se han desarrollado e implantado diversas clases de
slstemas de administracién de productos, Todos tienen deficiencias,
aunque no obstante, existe entre los administradores de empresas exi-
tosSas un Consenso cCon respecto a que resulta esencial algin tipo de
enfoque formalizado a la planificacién de productos nuevwos. Por su-
puesto, el objetivo es planificar y coordinar las oportunidades de
productos nuevos, Lo que importa aqui es determinar en dénde se Jdebe
ubicar la responsabilidad y cdémo organizarse para administrar produc-
tos nuevos., Las principales alternativas son:

EIEQUTIVO RESPONSABLE ENFOQUE
Alta administracidn Comiteé.
Mercadotecnia Fuerza o equipo de

+ tareas de riesgo.



Investigacién v desarrollo Gerente de marca o
nuevo producto.

Nuevos Productos Departamento de
productos nuevos,

En un estudio de 267 empresas se encontré que el departamento de pro-
ductos nuevos era la forma de organizacién mis popular, seguida por un
gerente de marca y ocupando la tercera posicidn un comité de productos
nuevos., Puesto que existen tantos factores en jueqo es imposible ge-
neralizar con tespecto a la estructura de organizacidn para productos
nuevos, apatte de seflalar la necesidad (ue existe de algin mecanismo
formal de organizacidén para la planificacidn y coordinacién de produc-
tos nuevos dentro de la empresa, Independientemente de domde se ubi-
que la responsabilidad, debe existir una estrecha coordinacidn entre
la planificacién de productos nuevos, la planificacidn estratégica y
1la estrategia de mercadotecnia,
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1.3.3 MERCADOTECNIA EN OOMPARIAS DR SEGURDS.

Definitivamente, es un hecho que las compafifas de Seguros también
deben estar totalmente preparadas en el campe de la mercadotecnia.
También, es un hecho que los matices de cada giro de actividad deben
marcar lineamientos comunes entre cada uno de ellos, Asi, la ipdus-
tria del sequro tiene caracteristicas propias que pueden facilitar
la elaboracidn de estrategias de mercadotecnia que coadyuven al im-
pulso del lanzamiento de un nuevo producto,

En 1a actualidad el mercado que se explota representa un bajo por-
centaje de la poblacidén asegurable y a(n la mayoria de las conpafifas
de Seguros siguen ofreciendo los productos de una manera tradicional
a través de los agentes con servicio en las sucursales, o bien a
través de corredores y ejecutivos de cuenta. Fl mercado mexicano
por sus caracteristicas propias ofrece la oportunidad de penetrar en
&l con nwevas estrategias de comercializacidn, si bien respetando el
canal de distribucién que es el agente o intermediario, si con modi-
ficaciones en los recursos publicitarios y de commicacién con él1.

Bl andlisis de oportunidad de las necesidades asegurables de los
mercados requiere que se establescan procedimientos para identif icar
cada una de ellas.

Al igual que en las demas irdustrias, los factores mis importantes
para seleccicnar una estrategia de mercadotecnia para segmentar el
mercado son;

-Los recursos de la compafiia

~La homogeneidad del producto

=El ciclo de vida del producto

-La homogeneidad del mercado y

-Las ticticas de la competencia

Los modelos multidimensionales pueden ayudar a discernir los secto-
res del mercaio con mayor claridad, basandose en percepciones y pre-
ferenciag, habiendo determinado sectores importantes. Puede pensar-
se que existen claras relaciones entre las variables de actitud vy
las variables sociodemograf icas.

Para determinar una estrategia competidora se deben tomar en cuenta
varios factores, algunos de ellos pueden ser los siguientes:
-Determinacion de la demanda total del mercado
-Seleccidn de la parte del mercado que importa explotar
~Maximizacidn de la utilidad en comdiciones de competir dos o
mas productos en el mercado.

En la determinacién de la demanda total de mercado se debe conside-

rar que existe un mercado altamente campetitivo, aunque no lo sufi-
cientemente explotado,
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Dentro del medio asequrador la planeacién de las estrategias merca-
dotécnicas deben llevar un perfil comin que debe nacer desde los
objetivos a largo y corto plazo de la direccién geperal de la coma-
ffa, mismos que pueden estar comprendidos en los siquientes:

-Mayor participacion en el mercado
-Rentabilidad

-Eficiencia operativa

~Reduceidn de riesgos

-Reduccién de gastos

-Desarrollo de nueves productos y servicios
=Recursos humanos.

De esta forma, la planeacion de la estrategia deberd coamprender los
objetives generales, asi com la publicidad, la promocidn de ventas,
la promocién del producto, el posicionamiento de mercado de la com-
paiiia y sus productos, y por supuesto el control de la estrategia.

hlgunos de los factores mis comunes que se considerdn dentro de la
mercadotecnia de sequros pueden ser:

-Desarrollo de la fuerza productora
-Desatrrollo de mercados especificos
-Promocidén de productos especificos
-Competividad

Dentro del desarrolle de la fuerza productora se encuentran los fac-
tores de reclutamiento de proamtores y agentes, asf{ como su produc-
tividad y calidad de los mismos,

Referente al desarrollo de mercados especificos se puede mencionar
el mercardeo y venta masiva, y la explotacidén de la pequefia v mediana
emresas,

La promxcién de productos especificos dependerd de la participacién
que desee tener la compafia tanto en las operacinnes de vida, como
en las de dafos y accidentes.

Y por Gltimo, en la competividad se considerard el desarrollo de
zonas geoqraficas y el arraigo de la fuerza productora.

Cahe mencionar algunas consideraciones inportantes que se deben to-
mar en cuenta para el desarrollo de estrategias, estas pueden resu-
mirse en las siquientes:

- Los clientes dentro del ambiente asequrador son la fuerza
productora y el consumidor,

- La longitud del canal de comunicacién para la difusién de los
productos a la fuerza productora es problematica.

- Pocos agentes son integrales en vida y dafos.
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- En general falta de conciencia de la necesidad del sequro de la
poblacidn.

- Batalla por los seqmentos de altos imgresos, tanto en perso~
nas fisicas, como en personas morales.

- Uso de los tradicionales canales de distribucién.

-~ Medio ambiente muy dinimico.

Definitivamente, la investigacidn de mercados aseaqurables debe con-
templar los siguientes agpectos:

-Situacién Politica, Econdmica, Social y Tecnoldgica
-Demanda
-Tamaflo y caracteristicas del mercado
-Consumidor (necesidades, deseos, actitudes y motivaciones)
~Canales de distribucién;

Fuerza productora y

Otras alternativas
-Otras compafiias
-Perscnal interno

También, resulta conveniente la elaboracién de un proyecto de con- .
cepto ante la direccidn, fuerza productora y clientes que determine
lo siquiente: e

-Definicidn de grupos meta

~pefinicidn de corcepto de producto
~Definicién de concepto de funcionamiento
-Definicidén de concepto de promocién
~Andlisis de factibilidad

-Bases de Implantacidn.

Respecto al desarrollo del producto éste deberd camprender diferen~
tes factores, de los cuales se pueden mencionar:

-Definicién detallada de caracteristicas del producte
~Elaboracidn de papeleria;
Péliza
Solicitud
Especificaciones
-Desarrollo de tarifas L
-Autorizacién de la C,N.B.S. IR
-Desarrollo de sistemas de apoyo computacional
~Diseflo de sistemas de control
-Desarrollo de imagen (nombre y disefio)
-Disefio ¥y desarrollo de apoyos promociocnales;
Servicio de colaboracidn técnica
Folleto de presentacidn del producto al cliente
Audiovisual y vidiocassette para el cliente y/o agente
Manuales para cursos
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Plitica chasis

Guia de mercados
Procedimiento de ventas
Autorizacidn de la C.N.B.S,

En forma consecutiva se puede realizar la prueba piloto para poste~
riomente efectuar el lanzamiento oficial del producto que abarcaré
desde la capacitacién interna a instrictores, funcionarjos de ventas
¥ personal de oficinas de servicio, hasta la difusidn del producto,
que podrd hacerse mediante los siguientes medios:

-Evento de lanzamiento para agentes

-Envio a agentes del paquete promacional
-Pliticas del producto a agentes (segmentados)
—Cursos del producto a agentes (Segmentados)
-Promocidén a incentivos y concursos

-Campafia de comunicacidn

-Reforzamiento en juntas mensuales

Y por ultimo, se tendrd un control que abaraque lo siquientes

-Ercuestas periddicas a agentes

-Reuniones periddicas con gerentes de oficinas

-Sistema estadfstico de ventas y productividad por agente, ge~
rencia de zona, oficina de servicio y funcionamiento de ventas

-Mantenimiento al producto

ESTRATEGIAS QUE PERMITFN DIRIGIR I0OS ESFUERZOS DE LA FUERZA FRODIC-
fORA HACIA EL CUMPLIMIFNTO DE 10S OBJETIVOS DE LA EMPRESA

I.- Incentivos y Conpensaciones

IT.~ Concursos

I[11.- Promaciones y Canpaflas Especiales
IV.- Programa Anual De Comunicaciones
V.~ Promacién Directa

Los incentivos y compensaciones pueden estar comprendidos entre bo-
s, plan anual de incentivos y comqresos.

Los concursos tiemen la finalidad de promover, y pueden estar diri-
gidos a un ramo o producto determinado, a un segmento de la fuerza
productora ¥ a un periodo determinado.

Las promociones especiales funcionan como un complemento de jncenti-
vos, compensaciones o concursos con la finalidad de promover un ra-
me, producto, incentivo o una compensacion.

Las campafias especiales se identifican como campafias de rehabilita-



cibén, reclutamiento, conservacidn, de servicio, campafias de actuali-
zacidn, etc.

El programa anual de cominicaciones podrd tener la €inalidad de in-
fomar, motivar o reconocer en forma sistemitica y ordenada.

La promocién directa consiste en realizar el enlace entre la fuerza
productora de toda la Repulblica, por medio de seminarios, Jjuntas,
sesiones de induccidén, comités de ventas entre los promotores, etc.

(0SsT0S

El precio del producto no deperde totalmente de la demanda ya que es
probable que varie de intensidad a través del ciclo del mercado, se
puede adquirir un sequro por hipoteca, por previsién para proteger a
la familia, ete, El precio del producto dependerd de los gastos de
adquisicidn y los gastos de administracidn, asi como del manejo fi-
nanciero de los recursos de la empresa.

LOS CANALES DE DISTRIBUCION

Las decisiones relativas a los canales de distribucidn son de lo mis
camplejas y dificultosas que tiene que adoptar toda compafiia de Se-
guros., Todas las camafiias generalmente pueden eleqir entre diver-
sos caminos para llegar al mercado, teniendo en cuenta que son de
indole distinta cada uno de dichos canales. Estos van desde la ven-
ta directa hasta la utilizacién de los intermediarios, las personas
(agentes} o firmas de corredores que constituyen el canal de distri-
bucién, mismos que estdn vinculados de manera distinta, por circula-
clones de caracter fisico, de informacidén y de indole promocional.
As{ los canales no permanecen estdticos sino que, al contrario, se
caracterizan por cambios continuos y a veces trascendientales, se de-
be considerar que cada sistema de distribucién tiene potencialidades
diferentes para crear volumen de ventas y producir costos.

En cuanto se elige un canal particular, la empresa debe atenerse ca-
si siempre a é1 durante un periodo considerable de tiempo. El1 ca-
nal seleccionado afectard a la combinacidn de mercadotecnia y serd
afectado por ella.

ESTRATEGIAS SOBRE COMINICACION Y PROMOCION

La mayor parte de las empresas estan empezando a considetar la pro-
mocién camo una oportunidad positiva, mds bien que como un mal nece-
sario, También estan conprendiendo que la promocidén es mis eficaz
si se planca y desarrolla a base de integracidn de actividades. De-
be responderse qué es lo que se recesita y qué es lo gque se destina
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al pliblico y a los asequrados, Todos los productos y actividades
llevan un mensaje y son portadores de una commnicacidn, lo inportan=
te es qué es 1lo que se debe cominicar, la empresa que ha comprendido
esto considera que su relacién con el prospecto es de halago para a-
traerselo, es decir, la empresa se esfuerza por establecer una rela-
cién comercial con sus asegurados. Las compafifas de Sequros no de-
ben de olvidar esto en la creacidn y desarrollo de nuevos productos,
teniendo como Ultimo fin la satisfaccidn del cliente de la necesidad
de proteccién y asi alcanzar los objetivos organizacionales.

ESTRATEGIA DE PUBLICIDAD

En el medio asequrador actualmente empieza hacerse labor a través de
los medios publicitarios, ya que se considera a este medio uno de
los mis poderosos instrumentns promocionales, que bien se puede uti-
lizar para difundir la imagen del seguro, cano hacer campafias de e~
duzacidén para este medio, Son muchos los tipos de publicidad {na-
clonal, reqional, local; para asegurados; para firmas industriales,
para 1instituciones, etc.), cuyo objeto es lograr diverses fines
(ventas inmediatas, lmagen, etc.).

La cuantia del presupuesto publicitario puede determinarse de varias
maneras; segin las disponibilidades econdmicas, camo porcentaje re-
gular de las ventas de un determinado producto, como reaccién a los
gastos publicitarios de los cowpetidores, o bien, determinando el
costo de objetivos especificos de comunicacién. La eficiencia del
presupuesto de publicidad también depende del desarrollo de un buen
mensaje y de su presentacidn inspirada. Los materiales de publici-
dad deben ser colocados en los medios mis eficaces. Problemas para
el cual se estan utilizando hoy en dia miAs modelos de seleccitn de
medios por computadora. Debe desarrollarse un esfuerzo constante
por investigar los efectos de 1os programas publicitarios en la co~
municacién y en las ventas, antes de ser llevades a la préctica,
mientras se estan llevando y después de haber terminado.

Regpecto a la mvers:on del presupuesto de mercadotecnia se debe de-
cidir que proporc i6n se invertirid en publicidad y que proporcién se
invertird en la capacitacidn del personal de ventas. Recordando lag
limitaciones que se tienen, va que la publicidad y el personal de
ventas tienen ciertas caracteristicas y que es rnecesario considerar
cuando se toman decisiones con respecto a la mezcla apropiada entre
estos dos factores.

La fuerza de ventas en una conpafiia de sequros constituye un factor

insustituible en su paquete de mercadotecnia: Representa su vincula-
cién personal con el cliente. El agente de wentas es realmente la
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fimma para la mayor parte de sus compradores, les proporciona los
plares de segquro que la empresa le facilita y amolda estos a las
necesidades individuales de cada cliente, sin embargo el desarrollo
del seguro en nuestro pafs lleva a pensar en formas que abarquen a
las masas como ya lo han hecho otros ramos de la actividad econdmica.

La actividad vendedora eficiente consiste principalmente en adoptar
una actitud correcta respecto al consumidor. El prospecto de sequro
necesita ayuda para solucionar sus problemas. Un buen agente de
ventas trata de resolver hasta donde es posible las necesidades ase-
gurables de su cliente.

Asi, en resumen las decisiones respecto a productos, canales de dis-
tribucidén, precios, publicidad y personal de ventas deben conducir a
un programa coherente de mercadotechia para posicionar el producto a
la vista del consumidor. Es asf, también como para la industria del
sequro no es una orientacidén hacia la venta de coberturas nuevas y
sofisticadas sino, la de descubrir las necesidades de proteccidn y
minimizacién del riesgo en el que se emuentra su mercado, ya Sea el
sequro de daflos o el sequro de personas,

SATISFAXCION DE 105 CLIENTES

8i se ha curplido con el procedimiento completo de coordinacion de
esfuerzos de cada una de las dreas de la comafifa de Sequros para
ofrecer el producto adecuado, al mejor precio en el momento ariecua-
do, entonces se tendra una buena cartera de asequragos.

Ademds, el ofrecer una nueva alternativa a los asegurados que les
permita, dentro de sus hogares, decidir sobre el monto de la protec-
cidén que ya estan convencidos y que decidan cuanto pueden pagar de
primas representa una cportunidad gue el mercadeo masivo brinmda a
las empresas para cubrir una necesidad de comunicacién entre la Ade-
manda y la oferta, tdpico que serd tratado en el siguiente subcapi-
tulo.



1.3,4 MERCADED MASIVO DE SBGUROS.

DEFINICEON DE OONCEPTOS: Conviepe también describir que significa Mer-
cadeo y Venta masiva y esto es porque hay diferentes formas de promo-
ver ventas en forma masiva y cada una de ellas tiene sus propias ca-
racteristicas y por tanto diferencias en la forma en que son implemen-
tadas.

Mercadeo Masivo significas

Promover la venta de sequros a qrandes qrupos de personas unidas por
un vinculo qomﬁn mediante el ofrecimiento de productos o servicios
hecho a través de material escrito sin la intervencién del agente.

Venta Masiva sianifica:

Promover la venta rle sequros sistematizada a qrupos de personas inte-
grantes de una misma empresa o qrupo en los que el ofrecimiento se
comunica en forma veryal, la contratacidén se efectila con la interven-
cgén de un ogente y la cobranza se realiza mediante el deacuvento por
nomina.

BEstableciendo esta dlfetenm.a se le podrd llamar de muchas formas (co-
rreo directo, promocidn masiva, distribucidn directa, etec.). De cual-
quier manera las diferencias mas qunlficanvas son la partimpacion o)
no de algin agente, en la oferta, pramocidn y contratacién de un sequ-
ro vy en su forma de pago.

Bn este subcapitule dnicamente se estudiard lo que se denomina MERCA=~
DEO MASIVO, es decir "promocidén por medios masivos sin intervencién
directa del agente".

A continuacidn se analizardn algunos de los antecedentes e operacidn
de este tipo de venta que permitan apreciar su alcance.

Lamentablemente no se tienen estadisticas de nuestro pais, en primer
lugar porque quizd en estos momentos el piblico mexicano estd poco
habituado a comprar por correo y en sequndo, no hay una fuente confia-
ble que muestre estos datos. Sin embamo, en B.U. se cuenta con estos
datos publicados por la revista especializada en sequros "Best's Re-
view" que dice el "Reporte Anual de la Industria de Pedidos por Co-
rrec" (traduccidén literal) de The Maxwel Sroge, Co., que el ramo de
seauros ocupa el primer lugar de la lista de productos vendidos por
correc en 1983 con 4 billones de dblares. En sequnde lugar se encuen-
tran los productos clasificados como mercancia en general, es decir:
muebles para el hogar, articulos de uso en el hojar y regalos, con una
venta total de 2.7 billones de ddlares. Las siguientes tres catego-
rias: suscripciones a revistas, libros y productos "listos para usar-
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se" (traduccién literal de "ready to wear") entre los tres representan
menos de la mitad de lo que se vende de seguros.

Por tanto no hay duda de que el Mercadeo Masivo de Sequros es un nego-
clo en grande, al menos lo es en los E.U. y en otros pafses en rdonde
este canal de distribucién se viene utilizando en gran escala.

En nuestro pals se viene haciendo desde hace algunos aflos y con mayor
intensidad en los Ultimos afios y algunas conpafifas saben los arardes
problemas pero también de las grandes oportunidades que este tipo de
ventas trae consigo.

Los principales componentes de este sistema de ventas se pueden divi-
dir en tres qrandes fases.

1. La Planeacién
1I. La Integracién
111, La Implementacidn

I.- LA PLANEACION,

Come» todo proyecto importante dorde no solo se esperan buenos resulta-
dos, sino ademds se estén enmpleardo recursos econdmicos de la Empresa,
la planeacién es vital ya gque es factible que esta primera etapa de-
termihe 8i se debe o no llevar a cabo su implementacidn.

Se debe contar con los sigulentes elementos para poder planear adecua-
damente una determinada canpafiat

1.- El mercado

2.- El producto

3.~ El andlisis financiero
4,- La época

5.~ E1l medio a. ugar

De seguro se podria mencionar mds elementos, pero es considerable que
sl se cuentan con estos, lo suficientemente estudiados y analizados,
se podra avanzar a la sigulente etapa. Acontinuacién se detallan con
mayor amplitud cada uno de estos elememtos.

1.~ El Mercado.

Conocer y evaluar un mercado en términos de necesidad comin, accesibi-
lidad y potencial econdmico, que representa, es fundamental en 1a ope-
racidn de mercadec masivo. Los "Listados de Prospectos” son la base
de cualquier esfuerzo de este 1i6, sea qQue provengan del uso de uno ya




existente o que la forma de haberlos hecho clientes haya sido per me-
dio de la prensa u otro medio masivo similar. Al fin y al cabo cada
solicitud recibida temina formando parte precisamente de un listado.

A) Necesidad Comin.

Para que un metcado califique, necesita forzosamente que sus inteqgran-
tes o la gran mayoria de ellos tenga alguna necesidad comin que el
producto -cualquiera que éste sea- pueda satisfacer. Sequramente se
fracasarfa rotundamente si, por ejemplo, se ofreciera un sequro cual-
quiera a las personas que se encuentran listadas en las piginas del
directorio telefénico de la civdad de México, Se tepdrian, si, los
datos de su direccidn y sabriamos que tienen teléfono. Pero no se di-
ce absolutamente nada de a quién se le va a vender, no se sabe si es
soltero, o su nivel de ingresos, o su edad, etc..

Entorces, lo que se necesita primero es identificar un grupo de per-
sehas yue tengan caracteristicas afines de forma que le resulte inte-
resante el ofrecimiento que se haga.

Sequndo, que exista un vinculo que los una entre si, al cual se pueda
apelar para despertar en los prospectos su deseo de compra. Por ejem-
plo, una comunidad religiosa o simplemente personas con la misma pro-
fesién, sean médicos, abogados, etc. Esto es importante porque permi-
te establecer una adecuada comunicacidn en la propuesta.

Lo anterior, sin embarmo, de nimjuna manera es suficiente para pensar
en lanzar una promocidn a tal o cual grupo. Es necesario conocer ca-
racteristicas de elles también como individuos: geogrdficamente y de-
mograf icamente.

Piensese en que pueden estar geograficamente concentrados en una drea
determinada en la que su propia ubicacién influencia en forma determi-
nante su patrén de compra. Por ejemplo, lugares en los que ciertos
riesgos son mas evidentes. Tienen también ciertas caracterfsticas en
cuanto a edad, ocupacidn, estado civil, nivel de ingreses, ete,, Que
los hacen mayormente susceptibles a determinade producto o tipo de
cobertura.

Por tanto, al decir que los listados de prospectos son el corazén de
cudlquier cperacién de mercadeo masivo no se estd nada lejos de la
realidad.

Para aquellos que estan de una u otra manera involucrados en el merca-
deo masivo, las estructuras de las listas de prospectos, vienen a ser
precisamente lo que equivale a la segmentacidn de mercado. Estas es-
tructuras se pueden dividir en tres:

a) Listados internos

b} Listados de personas que responden a la venta por correo
c) Listados estructurados especificamente
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a) Listados Internos.

Estan compuestos de personas que han responiido a promociones que an-
teriormente se han lanzado, Normalmente estes grupos responden a ma-
yor escala que cualquier otro al que se le haga alguna oferta, Estas
listas realmente son un active valioso en cuanto a la venta directa se
refiere.

b} Listados de personas que tesporden a la venta por correo.

En sequndo lugar se ercuentran estas listas, que normalmente han sido
comwradas a otras empresas de actividad diferente. Por ejemplo aque-
llos gue campraron la coleccién de discos de Selecciones, o alguna co-
leccion de monedas.

Estos listados hay gue conseguirlos chviamente fuera y normalmente se
obtienen rentados, es diffcil gque los vendan. De hecho equivalen a
los listados internos de otras empresas y el valor de los mismos ra-
dica precisamente en que se tiene experiencia de que compran por co-
rreo. Desde luego, las ofertas que se hagan a estos listadns deben
ser similares en valor y precio,

Pueden segmentarse también geograficamente y demoqraficamente como los
listados internos.

¢) Listados estructurados especificamente.

Esta es la siguiente categoria en cuanto a expectativas de respuesta,
aunque generalmente estdn hechas para otros propdsitos y se intearan
de una o varias fuentes, camo ejemplo podemos citar: el directorio a-
zul por calles, o el Registro Federal de vehiculos.

8) Accesibilidad.

Este es la sequnda caracteristica importante gue hay que considerar
cuando analizamos el mercado al cual se gquiere dirigir.

Y por accesibilidad no solo se debe entender que se pueda hacer que el
paquet:e pramocional llegue con seguridad. También es necesaric pensar
en qué tan accesible serd la cobranza, cémo se podrd hacer lleaar 1a
péliza, qué facilidades u obsti:ulos se encontraran cuando lleque el
momento de renovacidn.

Es por eso gque en la planeacién se debe definir si existen adecuadas
vias de acceso a el cliente y de ellas seleccionar las mejores,
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Normalmente 10 que se usa para cada etapa de una canpafia podria quedar
resumido de la sigulente manera:

]

ETAPA VIA DE ACCESO }

|

i

1,- Promocion {Ircluye -Prenss y medios masivos |
solicitud) -Correo *Envios directos a |

lista de clientes,|
*Envios junto con |
estados de cuenta. |
*Envios junto con |
avisos de renovac, |
-Boletines o revistas inter-!
nas ]
=Envios junto con recibo de |}
nbmina

-Mensajeria directa

-Correo *Cheque,
*Giro bancario.
-Barco  *Tarjeta de créditol
*Cargo avtomatico |
en cuenta de cheq.|
*Pago en ventanillal

"2,= Cobranza -

~Cobrador

-Descuents por ndmina
~Mmento en recibo actual
de primas

~Oficinas de servicie

3.~ Entrega Ge la Poliza ~Correo
- : Sl -Mensajeria
-pistribucién interna
*Enpresas
*hsociasiones
“Ete,

Pot dltimo ep cuanto a mercado se tiene
C) E} Potencial Ecopdmico.

Esto es el valor que en pesos y centavos representa un determinado
mercado © segmento del mismo.

Para poder llegar a valuarlos existen varias caminos, el que se prq'ao—
ne en seguida es el de identificar:
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1.~ Nimero de personas elegibles

2.- Nivel o niveles medios de imgresos
3,- Grado de posesidén del sequro a vender
4.~ Prima promedic del producto,

De la combinacién de estas cuatro variables se puede calcular qué va-
lor tiene el mercado intlusive a diferentes tasas de respuesta,

Esta parte estd muy relacionada con la determinacidén del punto de e-
quilibrio, factor del que se hablari posteriormente.

2.-El Producto,

Dentro de nuestro procesc de planeacién el producsto Jueqa un papel
furdamental en la determinacidén de las posibilidades de éxito de una
determinada canpafia. Las catacteristicas que un producto debe tener
para poder ser vendido a través de medios masivos son las siquientes:

(*)
P.V. THONIOO/P.V, FPINANCIERO
-Rentable
-Autorizado legalmente
-Que sea cobrable en el menor plazo posible
-Quo su punto de equilibrio sea razonablemente alcanzable

P.V. PROMOCIONAL
-Minimo de coberturas
-Primas bajas
~Sumas asequradas altas
=-Paqos fraceionados
-No seleccidn/Aceptacidén garantizada
-Minimo nimero de opciones
P.V, FSTRATEGICO
-Cubra necesidades reales
-Mas barate que adquirirlo via nomal
-No compita con &ientes
-Contriluya a mejorar la imagen.

(*) Nota; P,V. abreviatura de punto de vista

Algo que es importante tener presente es que, vender por Mercadeo Ma-
sivo no necesariamente se tiene que pensar que cada solicitud es una
wenta, mis importante alin es Jque cada solicitud representa un nuevo
cliente.

En nvestro Pais como en la mayoria de los paises que utilizan este
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meﬁio de venta. los productos que mds se promueven son:

l.-Accidentes personales
2.-Gastos Médicos mayores
3.-Hospitalizacién
4.-Vida

5.-PSlizas paquete.

A los que dFste ahora en adelante se podria mem'ic‘in‘ar:, ‘_tanbi._én_pylarés
de jubilacién individual, RSN 2 o :

3.~ L1 Andlisis Financiero.

Aunue se menciond gue mas importante que una venta nueva, €s un
cliente nuevo, no se puede pasar por alto el aspecto financiero que
cada campafia tiene. Y la forma que se ha encontrado como la mejor
para medir el resultado de las mismas es la de caleular su propio
punto de equilibrio.

Esto no solamente permitird saber si se perdid & se qano una vez ter-
minada la canpafa, s5ino que también serd un elemento de gran valor en
la apreciacidén de las posibilidades de éxito que cada una tiere.

El cAleulo tan sofisticado de un sequro realmente facilita el roder
establecer en forna sencilla el nunto de eaquilibrio.

Ins elementos que hay que tener a la mano son los siguientesy
1,-Prima Neta {Por pdlizal
2,-Gastos de adquisicién (comisidn, utilidad, derechos de

pdliza, etc.)
3.-Costo total de campafla

P.E. {Pélizas) = Costo Campafia = Numero de polizn., ne‘esarx..m

Gastos de Adquisicion para loqrar P. E
{por pdliza)

P.E. (Primas) = P.E.(PGlizas)*Prima Neta = Primas necesanas paza -
: loqrar P. E. S

ke Bpacal




Esta puede ser una prequnta interesante cuando se esta en la fase de
planeacidn,

La realidad es que en cualquier época del afio hay verdedores y compra=-
dores, desde luego destaca el mes de Diciembre como el de mayor movi-
miento comercial. Sin embargo, a juzgar por la incidencia de anuncios
en prensa que caen en la categoria de mercadeo masivo, hay dos épocas
del aflo en las que hay mayor nimeros de anunciantes (*), La primera
va del mes de Enero a Marzo y la sequnda que va de Agosto a Noviembre.

Lo anterior es de aplicacidén general. Desde luego que existen produc-
tos especificos relacionados con determinada época del affo, por ejem-
plo: sequros de viaje en la época de vacaciones.

Sin embarqo, especificamente en sequros, no hay una "mejor época" dado
que la necesidad de los mismos, salvo alqunas excepciones, es perma-
rente por lo que seria mejor seflalar en que épecas NO se recomienda
promover.

Los meses mds indicados para no promover masivamente Sequros son:

a) Diciembre, La competencia contra el alud de a=
nuncios de bienes de consumo es de-
masiado fuerte,

b) Julio y Agosto. Es época de vacaciones y es factible
que un qran nimero de envins no sean
vistos por los clientes potenciales,

c) Septiembre. En menor medida y debido a que nor-
malmente la gente estd "muy qgastada
por las vacaciones y el reinicio de
las escuelas.

5.- Los Medios.

Este aspecto es de suma importancia ya que de ellos depende la cap-
tacidén total de negocios. Los medios mds comines pueden ser los si-
quientes:

a) El envio de correo directo.
los elementos que componen los medores paquetes de envio
a través de correo directo son:
1,- Carta
2,- Folleto-solicitud
3.- Sobre con porte pagado
4.~ En su caso cupdn de tarjeta de crédito.

(*) Datos de estadisticas de E.U.A.
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b) Prensa
Este e5 un medio que debe ser usado con cautela dado su alto
costo y 1o efimero de su permanencia. Es por eso que su uso
requiere de una planeacién adecuada principalmente en cuanto
a:

1.~ Tamafio de anuncio

2.- Frecuencia

¢} Televisién y Radio

Estos dos medics, aunque anteriormente no eran frecuentemente
usados, salvo campafias publicitarias de tipo Institucional,
hoy en dia empiezan a ser my utilizados. Sin embargo, el
costo de televisidn es casi prohibitivo por lo que se requie-
re una excelente planeacién para este medio,

El radio, ofrece mejores perspectivas por su gran poder se-
lectivo que tiene, su gran cobertura y su costo mds accesible.

II.~ LA INTEGRACICN.

BEsta fase contempla bdsicamente el conjuntar todos los elementos sefia-
lados en la fase de planeacidén, para empezar a darle forma al proyecto.

Tiene la caracteristica de ser fundamentalmente para tomar decisio-
ms, De ahi su importancia y trascendencia. Se va a decidir:

-Qué se va a verder

~A 9u1én se le va a vender
~Cuando se hard

-Fn ddnde se llevard a cabo
-Cémo se realizard

-y, cuanto se vendera.

Una vez decididos e inteqrados todos estos elementos, se estard en
comdiciones de lanzar la campafia.

Con la finalidad de evitar detener un proyecto que ya se ha decidido
lanzar existe la etapa de las '"pruebas de mercado". Existe un dicho
en mercadeo masivo que dice: "si tu no sabes la respuesta---pirueba”.
entonces Unicamente serd necesario realizar una prueba bien disefiada.

Existen seis dreas que invariablemente se deben probar antes de lanzar
en definijtiva cualquier campafia. Estas son:

1.- El producto
2.- El mercado
3,- Los medios
4,- Los textos o anumies



5.~ Las formas usadas
6.- El sistema administrativo,

La recompensa a este esfuerzo previo serd mis satisfactorio al lograr
mejores indices de efectividad en todas las fases que integran el pro-
yecto.

De esta forma, practicamente esta todo listo para implementar final-
mente y en toda la extensidn la campafia de ventas.

II1,- LA IMPLEMENTACION.

Para llevar a cabo este proceso se debe asegurar cumplir con todas las
actividades que esto entrafla y que se pueden dividir en tres bloques
que son los siguientea:

1.~ Actividades previas
2.~ Actividades en paralelo
3.= Actividades post-lanzamiento

1.~ Actividades previas.

‘Dentro de las actividades previas al lanzamiento es necesario destacar

la relativa al procedimiento administrativo que soportard a la campa-
fla, Ademis, se deberd cuidar el factor de la autorizacidn de la re~
daccidn o el contenido de los argumentos publicitarios empleados.

Otra actividad previa sumamente importante es la comunicacién con la
fuerza de ventas, yva que ésta es muy susceptible al lanzamiento de
canpafias directas de ventas. La razdn primcipal para comunicarle o-
portunamente el lanzamiento de cualquier campafia es que esto permitird
alertarlos para responder con todo conocimiento a algin cliente swyo
que por coincidencia hubiere recibido la promocidn.

2,- Actividades en paralelo.

Existen dos actividades importantes que deben llevarse a cabo simultd-
neamente al estar en pleno vigor una campafia,

La primera eg la supervisidn de todo el proceso desde 1la recepcidn de
solicitudes, hasta el envio de la péliza, La sequmia actividad impor-
tante es la de ir construyendo estadisticas propias, as{ como llevar
un registro en forma de grafica de la frecuencia diaria de respoes-
tas. Esto permitira tener un control que sefiale datos como son:

1.~ A partir de cuando se enpieza a recibir solicitudes



2,- Cuil es la vida promedio de una campafia

3.« En que perfodo se espera el miximo volumen de respuestas

4,- Pronosticar el resultado de la canpafla de acuerdo a su
comportamiento inicial y en su caso tomar las medidas que
ayuden a obterer mejores resultados.

5.= Conocer en que momento llega el punto de equilibrio

6.~ Informar con toda oportunidad a la Direcci6n de la Enpre-
sa los resultados de la canpafia.

3.~ Actividades post-lanzamiento.

Las principales actividades que hay que realizar una vez terminada la
campafia estan orientadas a ofrecer un excelente servicio a los nuevos
clientes y a incrementat su proteccidn con los consiguientes resulta-
dos en primas.

De qran importancia es la actividad de planear oportunamente el siste-
ma de renovacién, con esto el mecanismo propio del sistema masivo de
ventas se vuelve a reciclar y a ponerse en movimiento.

Otra actividad es la de ofrecer sistemidticamente, ya sea aumentos a la
cobertura inicialmente adgquirida, o productog de otros ramog diferen-
tes.

Por Ultimo, se sefiala -fuerza es decirlo- que lo ideal serfa que antes
de que se lanzace un producto por mercadeo masivo, deberfa de haber u-
na concientizacidén masiva del sequro, de tal manera que el piblico co~
rozca su responsabilidad que tiene consigo mismo. Practicar el merca-
deoc masivo sin la previa existencia de una concientizacidén conduce a
tratar de vender un producto gue el piiblico no sabe realmente porqué y
para qué adquirir. El problema de penetracién del sequro no es de
costo, sino de falta de concientizacidn.
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2.1.1. DISED,

PLANTEAMIENTO ¥ NECESIDAD,

La seguridad, desde el punto de vista mis amplio, es el elemento e~
sencial para la subsistencia de todo ser humano; para quienes la
tranquilidad constituye el fundamento primcipal de la felicidad y la
salud miema.

Cualquier plan de seguros, puede contribuir a esta seguridad y tran-
quilidad en la medida que esté identificado el riesgo que se desea
cubrir. Todo ser humano desde que nace emprende la carrera de la
vida, que al transcurrir el tiempo permite identificar cada una de
las etapas por las cuales deberd de pasar inevitablemente, sin poder
eludir alguna de ellas. ;Que fortuna; conocer el medio que permita
tener la certeza que se tendrd lo necesario para vivir dighamente
cada una de estas etapas.

Se debe considerar que en lugar de tratar de evitar cualgquier etapa
se debe acciopar para tomar cualquier medida necesaria que permita
tener un porvenir mis grato permitiendo asequrar, en 1la medida de 1o
posible, el futuro de cada persona que esté conciente con su respon-
sabilidad que tiene consigo mismo,

Definitivamente, una de estas etapas a la que se refiere este parra-
fo es la etapa de la vejez. El miedo que existe de llegar a la ve-
jez no es el de perder el entusiasmo por la vida, sino el de perder
la capacidad de obtener los recursos econdmicos necesarios para po-
der llevar una vida decorosa, a la que merecidamente se tlene dere~
cho.

Mtualmente, la mayor parte de los seguros de vida que se verden en
México, conllevan la idea de una alta recuperacién en los (ltimos a-
fAos de sequro, lo cque refleja que realmente el consumidor mexicano
esta conciente que debe prevenir su futuro.

Dentro del Sistema Social mexicano existen diversas formas de querer
satisfacer esta necesidad, y entre beneficios privados colectivos y
los beneficios de las instituciones de Sequridad Social constituyen
la dnica manera de formar una provisién "adecuada™ para jubilarse.
Sin embargo, esto es en teorfa debido a que estos planes s8lo cum~
plen parcialmente con su objetive social, vya que las pensiohes que
son otorgadas por cualquier organismo no son incrementadas al mismo
ritmo que la inflacién.

Existe otra forma en que una persona pueda formarse una qarantfa de

vivir decorosamente los Qltimos afios de su vida, esta es mediante
las inversiones cque logre afianzar en su edad productiva. Sin em-
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bargo, para que esta alternativa funcione es necesario que dichas
inversiones siempre esten solidamente fundamentadas y nunca sufran
una desviacién negativa, que inclusive, en lugar de ayudar, perjudi-
quen la tranquilidad y salud de la persona.

Entonces, todo aquel producto que permita cubrir o comlementar una
cantidad suficiente para continuar con el mismo nivel de vida des-
pués del retiro voluntario de las actividades que producen un ingre-
80, es necesario.

Se dice que la Sequridad Social estd en crisis, por ello es necesa-
rio encontrar solucién de cobertura para aguellas contimgencias que
van a sentirse mis afectadas; de entre ellas, indudablemente, estd
la jubilacidn.

La razén fundamental de dicha crisis estd en el 1l&gico deterioro de
la relacién activos-cotizantes y pasivos-beneficiarios, y dicho de-
terioro es imparable,

Este estado de cosas hace necesarjo gque el sector asequrador preste
debida atencidn al problema de la JUBILACION, y que en cierta medida
sa adelante en su resoluridén a la propia demanda del mercado,

El presente producto estd enfocado a atender esa necesidad que surge
en las personas al momento de su JUBILACION por causa de la diferen—
cia que se produce entre el salario real que se viene percibiendo
como activo y la pensién que le corresponda a partir de ese momento
como sustitutiva de aquél. As{ mismo, se pueden otorgar coberturas
adicionales para cubrir una cantidad en forma de rentas si es que la
persona activa entrase a un estado de invalidez total y permanente.

CARACTERISTICAS .

Desde un punto de vista técnico se puede definir a este producto
como un Seguro de Capital Diferido, con opcidén a comprar coberturas
adicionales de seguro temporal por fallecimiento y pago de tentas
mensuales en c¢aso de invalidez.

Desde luego, 1os beneficios otorgados por este plan deben estar in-
timamente ligados a la situacidn econdmica que vive el pais.

-La flexibilidad del producto enpieza desde que el asegura-
do puede elegir la edad de retiro entre 55, 60, 65 y 70 afios
de edad, sienpre que el plan tenga una duracién minima de
circo afios. La edad de contratacién serd desde los 20 aflos
de edad hasta 5 afios antes de la edad elegida de jubilacién.



~Mediante este plan de seguros la compafiia se obliga a pagar
al asegurado una renta mensual centratada desde el inicio del
contrato mis los incrementos que se hayan comprado con las
primas posteriores, mis la renta adiciomal adquirida por di-
videndos, en caso que el asegurado haya elegido esta opcidn.

~La renta mensual se pagari durante toda la vida del asequra-
do, al menos que el asegurado elija retirar en una sola exhi-
bicién el capital obtenido.

-El presente plan otorgard dividerdos desde el primer aflo de
vigencia de la péliza.

-El asegurado se compromete a pajar primas periddicas (a-
nuales, semestrales, trimestrales ¢ mensuales) hasta la edad
de retiro 6 hasta el affo de pago de primas eleqido al inicio
del contrato.

~Las primas se irdn incrementando anualmente de acuerdo al
incremento que registre el Irdice de inflacidn d al {ndice Jde
incremento del salaric minimo, é permanecerdn constantes en
caso que asfi lo decida el asegurado.

~El plan se maneja en hase a la probabilidad de que viva una
perscna aflo con aflo, por lo que el beneficlo comprade se po-
drd incrementar con los dividendos obtenidos anualmente, o
bien, mediante incrementos de prima superiores a los contra-
tados al principio del contrato.

=En caso, que el asequrado no haga uso del derecho de aplicar
sus dividendos a la compra de mAs renta mensual, tendrd la
opeién de retirar anualmente dichos dividendos, o bien, de-
jarlos en administracidén de la compafifa para invertirse a las
tasas de interés mis atractivas del mercado bursitil.

-En caso gue el asegurado decida no coprar mis renta diferi-
da con los dividendos obtenidos por la inversidn de sus re-
sarvas y exista un fondo acumilado generado por la inversién
de dichos dividendos en administracién, el importe de este
fordo podr4 ser solicitado a la compafifa, misma que lo entre-
gard en un perfodo de no mids de 30 dfas después de la fecha
de solicitud, En caso de que ocurra el fallecimiento del a-
sequrado dicho inporte serd entregado a los beneficiarios de-
signados en la péliza,

-El asegurado tendrd derecho de solicitar en cualquier fecha
informacién sobre el monto de su renta diferida a la que tie-
ne derecho, as{ come, al monto de su fondo acumulado por los
dividendos en caso de que hubiere.



~La compafifa tendrd la obligacién de informarle al asegurado,
por lo menos una vez al afio, su estado de pdliza tanto en su
monto de rentas, como el monto del fomdo acumuslado por divi-
dendos en caso e que lo hubiere, indicdndole todos los mo~
vimientos operados en el afio anterior.

~Después de cublerta la prima del primer aflo completa y antes
que termine el perfodo de espera de treinta dias, el asegura-
do que no desee sequir pagando primas, podrd cptar por el
rescate de la reserva de su pdliza.

-Para este plan no se requiere ni examen médico, ni reaseguro.

ORJETIVGS,

Con este plan de Sequros la Compafifa pretende incrementar su
volumen de primas y lograr con esto un crecimiento continuo y
consistente con sus politicas para la superacidn de la ipdus-
tria del Seguro en beneficio de nuestra economia elevando el
nivel de vida de nuestro pais. Es asi, com la Compafifa
quiere estar presente, tanto como servicio a la comunidad en
la dque estd inserta, cuanto en cumplimiento de su objetivo
social como entidad de Seguros.

MERCAID.

E) mercado que se quiere atacar con este plan es toda aquella
persona que desee contar con un margen de seguridad econdmica
después de la edad de su retire de la actividad que esté de-
sempefiando. As{ como a toda aguella persona que por su pro-
fesién o ocupacién sea indeperdiente y no esté afiliado a
alglin sistema de Sequridad Social. Aumque, el Plan esta di-
seflado como producto individual se debe tener en cuenta que
los destinatarios optimos para su compra, en aran medida, se
encuentran integrados en grupoa colectivos, como por ejemplo,
Colegios Profesionales, Asociaciones, Simdicatos, Clubs, etc.
razon que con frecuencia deberd de acercarse al individuo, a-°
través de técnicas de aproximacién colectiva. Definitivamen-
te, la franja de edad fptima para la venta de este sequro
fluctGa entre los 35 y 50 aiios de edad,

CANALES Di2 DISTRIBUCION,

La distribucién de este plan bdsicamente serd por medio de
técnicas de mercadeo masivo. Se utilizard tanto el correo
directo, camo la tarjeta de crédito. También, se utilizara
el canal mis importante, es decir, al cuerpo de werntas esta-
blecido en la Compafifa.
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2.1.2 BASES THONICAS.

-= PLAN BASICD.
~HIPOTESIS ACTUARYALFS,

1.~Bases Demogrificas:
Tabla de Mortalidad Standar Annuity Table 1937

2.~Bases Bconfmicas:
Tasa de interés técnico: 8 o/o.

~PRIMAS,

l.=Prima Neta.

Para cuantificar la prima neta anual se considerard a
prima Gnica el beneficio diferido a edad elegida de
retiro, que permitird comprar una cierta cantidad afio
con aflo dependiendo del monto de prima ingresada a la
Compafifa, 0 en su caso, del monto de dividendos gene-
rados afio con afo.

Entonces, 1la prima neta anual queda determinada por la si-
guiente férmla;

n 12 .
Px = wx/ax *Dw/Dx = 12*(aw ~ 11/24) *Dw/Dx =

= 12%(Nw/Dw - 11/24) *Dw/Dx

Donde: w es8 la edad eleqida de retiro; 55, 60, 65 y 70.
% es8 la edad de contratacidén del Asequrado.

2.-Prima de Tarifa.

Para la prima de tarifa se considera que los castos de
administracién y gastos de adquisicién son constantes
durante la vigencja del sequro y ascienden a un 14 por
ciento de la prima de tarifa,

AMicicnalmente a esta prima se le agregard un recargo
fijo de $1000.

Entorces, la prima de tarifa resulta del siquiente desarrollo;

t n t
P =P + 0,14*P
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t t n
P =-0.14P = P

t n n
P = P = P
: (1-0.19) 70.86

Y la prima a pagar seras
t
P *Renta mensual + 1000 + impuesto del 3 &

~=RESERVAS,
a) Reserva Terminal.
si t=l
n
tVx = P *Dx/Doctl

si t mayor a 1
tWx = (E-1Vx + P ) *Dctt-1/Dactt

donde: P es la prima neta a edad alcanzaa, y estd
en funcidn de la prima que se pague al afio t

b) Resetva Media.
si t=1

m n
EVx = 0,5%(P + 1¥)

sl t mayor a 1
m n
tVx = 0. 5%(t-1W + P+ tW)

~VALORES GARANTIZADOS,

== Rescate.

A partir del primer afo gse otorgard el 75 o/o de
la reserva terminal, Si un asegurado ha cumplido
S afios & le faltan 5 & menos afios para la edad de
retiro, tendrd derecho al 100 o/o de la reserva
que ha acumulado.
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- ~GASTOS DE ARDQUISICION Y ADMINISTRACION,

Las comisiones para este plan serdn del 9 o/o de la pri-
ma de tarifa durante la vigencia del pago de primas.

Los gastos de administracién, en funcién de las primas,
seran del 5 o/o, también durante la vigencia del pago de
primas,

~DIVIDENDOS.
A partir del primer afio en que se haya efectuado la pri-
ma se otorgard un dividendo anual de acuerdo a la si-
quiente férmulaz
Dt = (eV)*(4i' ~ i)
Donde:
tV = La reserva temninal al afo t
i = La tasa técnica del 8 o/o,
i'* = La tasa de rendimiento promedio que la Compafifa
obtenga en la inversién de sus reservas menos el 5 o/o
de la mizma.

En caso, de que los dividendos se hayan dejado en Admi-
nistracién, el fondo acumulado sera;

(FA)t+1 = (FA}t * (l4r) + Db+l

r = tasa de rendimiento de los dividendas en adminis-
tracidn.

DIVIDENDOS A I0S JUBILADOS.
Dwit = tVWWw*(1i'-1)

donde: tW es la reserva para un jubilado en el t-ésimo
aflo despuds de la edad de jubilacion.
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2.1,3 BASES IFGALES.

Todo plan de sequros que emita una Compafifa debe estar requlado le-
galmente por la Ley General del Contrato de Seguros, ademds de sefia-
lar especificamente la cobertura del riesgo que se estd .cubriendo
cuya cotizacidn es fundamentada por las Bases Técnicas del Plan.

De esta manera el contrato de sequro del presente plan se rige por
lo dispuesto en la Ley del Contrato de Sequros, y por lo convenido
en las Condiciones Generales y Particulares de este Contrato, sin
que tergan validez las cldusulas limitativas de los derechos de los
asequrados que no sean especificamente aceptadas por los mismos, co-
mo pacto adicional a las Condiciones Particulares. No requeririn
dicha aceptacidn las meras transcripciones o referencias a preceptos
leqales.

DEFINICICNES .

Para efectos de este contrato se entenderd por CONTRATANTE del Segu-
ro, la persona fisica o juridica que asume las obligaciones del con-
trato -salvo aquéllas que por su naturaleza deban ser cunplidas por
el Asegurado- y que, juntamente con el Asequrador suscribe el con-
trato; Por ASEGURADO, la persona fisica sobre cuya vida se estipula
el seguro; por RENEFICIARIO, la persona fisica o juridica que es ti-
tular del derecho a la indemnizacidén; por ASEGURADOR, la Conpafiia de
sequros; por POLIZA, el decumento que contiene las condiciones que
regulan el seguro y por PRIMA el precio del Sequro., El recibo de
cobro contendrd ademis de la prima los recargos e impuestos que sean
de leqal aplicacidn.

Forman parte inteqrante de la Pdliza: Las Condiciones Generales y
Particulares que inrdividualizan el rijesgo, y los Suplementos a Ane-
xo3, si procedieran, que se emitan a la misma para coaplementarla o
modificarla.

Articulo 1.« CONTRATO

Esta pdliza, la solicitud y las cldusulas adiclionales o endosos que
se le agrequen, constituyen el testimonio del Contrato de Seguro.

“8i el contenido de la Pdliza o sus modificaciones no concordaren
con la oferta, el Asegurado o el Contratante podrda pedir la rectifi-
cacibén correspondiente dentro de los treinta dias que le sigan al
dia en que reciba la Poliza, Transcurrido este plazo se considera-
ran aceptadas las estipulaciones de la PSliza o de sus modificacio-
nes" (Art. 25 de la Ley sobre el Contrato de Sequro).

Articulo 2.- CARENCIA DE RESTRICCIONES ,
La presente pdliza no estard sujeta a restriccidn alguna, en cuanto
a la residencia, ocupacidh, viajes o género de vida del Asegurado,
salvo los que en su caso, se pacten expresamente,
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Artficulo 3.- QOBERTURAS DEL SEGURO

Por este plan de Sequro el Asequrador se obliga a pagar al Asegurado
al témmino de su vencimiento el total de renta mensual que haya sido
alcanzada por el pago de primas que haya realizado, o en Su caso,
por los dividerdos aplicados a la compra de mds renta mensual. Di-
cha renta mensual se pagjara hasta que ocurra €l fallecimiento del A-
saqurado.

En caso, de que el Asegurado haya elegide la opcidén de dejar los
dividendos en administracién, el importe del fordo acumulado por
dichos dividendos podrd ser entregado al mismo Asequrado, o en SuU
defecto por fallecimiento, se les entregard a los beneficiarios de
la PSliza.

Articulo 4.- TOMA DE EFECTO Y DURACION DEL CONTRATO,

El presente contrato empezari a regir desde las veinticuatro horas
del dia de la fecha de emisidn de la Pdliza. Siendo la obligacidn
del asequrado paqar las primas correspopdientes anualmente y en for-
ma anticipada, y las obligaciones del Asegurador comenzaran a las
veinticuatro horas del dfa en que se cumpla el aniversario de 1la
PSliza, y ademis el Asegurado cumpla la edad elegida de retiro.

Articulo 5.- PAGO DE PRIMAS
1.-El Asequrado, o el Contratante, se obliga a pagar las primas en
cada vercimiento desde la fecha de la celebracidn del contrato y
durante los aflos de pago de primas establecido.
Para el pago de cada prima con excepcidén de la primera, se corcede
un plazo de gracia de 30 dias siguientes a la fecha de vencimiento.
2.-8i en las Cordiciones Particulares no se determina ningin lugat
para el pago de la prima, se entenderd que éste ha de hacerse en el
domicilio del Contratante.
3.-5i se determina en las Cordiciones Particulares la domiciliacién
bancaria de los recibos de prima, se aplicardn las siguientes normas:
a) El obligado al pago de la prima entregard a la Conpafiia carta di-
rigida al establecimiento bameario o Caja de Ahorros, dando la orden
oportuna,
b) La prima se entenderd satisfecha a su vencimiento, salvo que, in-
tentado el cobro dentre del plazo de gracia, no existiesen fondos
suficientes en la cuenta del obligado para pagarla, En este ¢aso
debers satisfacerse la prima en el domicilio de la Compafiia.
c) Si el Asegurador dejase transcurrir el plazo de gracia sin pre-
sentar el recibo al cobro y al hacerlo no existiesen fondos sufi-
cientes en la cuenta, aquél deberd notificar tal hecho al obligado a
ar la prima por carta certificada o un medio indubitado, comce-
diéndose un nuevo plazo de treinta dias naturales para que pueda
satisfacer su importe en el domicilio, Delegacidn, Sucursal, o Agen-
cia de la Compafila. Este plazo se conputard desde la recepcidn de
la expresada carta o notificacién en el Ultimo domicilio comunicado
al Asequrado.

- 125 -



El pago de la prima es anual, El Asegurado o el Contratante, tiene
derecho dentro de los treinta dias siguientes a cada aniversario de
la pdliza a cambiar la forma de pago a semestral, trimestral & men-
sual, siendo el recargo para estos pagos fraccionados el autorizado
por la Comisidn Nacional Bancaria y de Seguros, mismos que la Compa-
fifa ha dado a conocer al Asequrado.

En caso de que el Asequrado o el Contratante no desee hacer mis pa-
gos de prima, la renta mensual obtenida se mantendrd constante siem-
pre que el Asegurade haya elegido la opcidn de recuperacién de divi-
dendos, vy se mcrementara en la medida de que los dividendos alcan-
cen a comprar mas renta mensual cuando los mismos se apliguen a la
compra de dicha renta.

Articulo 6.-VALORES GARANTIZADOS

Después de que la prima campleta del primer afio haya sido satisfe-
cha, el Contratante tiene derecho a un valor de RESCATE de la reser-
va que el Asegurador tenga en favor del Asegurado, quedando extin-
quido el contrato, Para llevar a efecto el Rescate deberd entreqar
el Contratante: la presente Pdliza, el Gltimo recibo pagado v 1la
partida de nacimiento del Asegurado.

El Contratante perderd el derecho a Rescate si renuncia a la facul-
tad de revocacidn de la designacién de Beneficiarios. Segln lo es-
tipulado en el Articulo 9 de estas Condiciones Geretales,

Articulo 7.~DOCUMENTACION NECESARIA PARA EL PAGD DE BENFFICIDS

Cuando el pago rlel beneficio haya de hacerse en vida del Asequrado,
se presentaran los siguientes decumentoss

a) Certificado de nacimiento del Asequrado, salvo que ya haya sido
aportado.

b) Fe der vida del Asequrado referida al dia del vencimiento del con-
trato.

o) Pdliza y los recibos satisfechos.

Cuando haya lugar al pago en caso de fallecimiento, es decir, cuando
exista la recuperacién de dividendos por parte de los Beneficlarios,
se presentaran:

a) Certificado de defuncién y nacimiento del Asequrado, salvo que
este Oltimo ya haya sido aportado.

b} Pdliza y recibos de prima pagados.

Todos los justificantes documentales habran de presentarse legaliza-
dos debidamente, en los casos en que fuere preciso.

Una vez recibidos 1los anteriores documentos, el Asegurador, en un
plazo maximo de 30 dias, deberd pagar o consianar la prestacién ga-
rantizada y, en cualquier caso, dentro de los cuarenta dias a par~
tir de la recepcién de la declaracién del siniestro o de la fecha de
vencimiento del contrato,
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No obstante lo anterior, el Asegurador queda autorizado a retener
aquella parte del capital asequrado en que, de acverdo con las con-
diciopes por él conogidas, se estime la deuda tributaria resultante
en la liquidacidn de las rentas mensuales del Asequrado.

Articulo 8,-DESIGNACION DE BENEFICIARIOS
Al principio y durante la vigencia del contrato el contratante puede
designar Beneficiarios del beneficio del seguro.

CQuando no haya beneficiario designado, el importe del fondo acumula-
do por los dividendos del sequro formard parte del haber hereditario
del Asegurado ¥, por lo tanto, Se pagard a su sucesién. Es decir,
dicho importe se pagard al cémyugue del Asegurado, en su defecto a
los hijos del Asequrado; y por carercia de todos ellos formard parte
del patrimonic del Contratante. La misma reqla se observard, salvo
estipulacidn en contrario, en caso de que el Bepeficiario y Asequra-
do mueran simultineamente, o bién, cuando el primero muera antes que
el segundo y no existiese designacidn de Beneficiarios sustitutos.

Cuando haya varios Bereficiarios, la parte del gue muera antes que
el Asegurado se distribuird por partes iguales entre los supervi-
vienteg siempre que no haya estipulado otra cosa,

Articulo 9.~CAMBIO DE BENEFTICIARIOS

Durante la vigencia del contrato el Contratante puede designar Bere=
ficiario o modificar la designaci6n anteriormente seflalada sin nece-
sidad del consentimiento del Asequrador, salvo que el Contratante
haya renunciado expresamente y por escrito a tal facultad.

La designacidn del Beneficiario o la revocacién de ésta se podra ha-
cer constar en las Condiciones Particulares ¢ en una posterior de-
claracibn escrita al Asegurador o bien en testamento. La revacacién
deberd hacerse en la misma forma establecida para la desianacidn.

El Contratante podrd, en todo momento, ceder la PAliza, siempre que
no haya sido designado Beneficiario con caricter irrevocable. La
cesién de la Pdliza implica revecacién del Beneficiario,

En caso de que la potificacidn no sea recibida oportunamente, el A-
segurador considerard a los Bereficiarios que haya tenido conoci-
miento, sin responsabilidad alguna para él.

Articulo 10,-CAMBIO DE PLAN O EDAD DE RETIRO

El Asequrado en cualquier momento tendrd derecho a convertir la pre-
sente Péliza a otro plan de Seguros, de acuerdo a las comliciones
siguientes:

a) La conversién podra hacerse independientemente del estado de sa-
lud v de la ocupacidén del Asegurade, siempre que la solicitud co-
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rrespondiente, firmada por €l, sea recibida por el Asequrador duran-
te la vigencia de la presente PSliza y antes de que el Asequrado ha-
va alrcanzado la edad de retiro elegida.

b) El nuevo plan de Sequros podrd ser cualquiera de los que emita el
Asequrador en la fecha de conversidén y similar a éste, siempre y
cuando la edad del Asequrado esté dentro de los limites de admisidn
del nvevo plan y el beneficio de dicho plan no exceda al de la pre-
sente Poliza.

¢} La nueva prima se calculatd a edad alcanzada por el Asequrado en
la fecha de conversidn.

En caso de cambio de edad de retiro la renta mensual se ajustard de
acuerdo a la reserva que terga la Pdliza.

En el momento de conversidn el Asequrade deberd entregar al Asegura=
dor la presente Péliza para su cancelacién.

Articulo 11,~ERROR DE EDAD

Si como consecuencia de una declaracidén inexacta de la edad, 1a pri-
ma pagada es inferior a 1a que corresponderia pagar, la prestacidn
del Asequrador se reducird en proporcidn a la prima percibida, Si
por el contrario la prima pagada es superior a la que deberia haber-
se abonado, el Asequrador estard obligado a restituir el exceso de
las primas percibidas, sin intereses.

Articulo 12.-COMUNICACIONES [NTRE EIL OONTRATANTE Y EL ASEGURAIOR

Las comunicaciones al Asequrador del Contratante del Sequra, del A-
sequrado o del Reneficlario, se realizarin en el domicilio social
del Asequrador, seflalado en la Péliza.

Las comunicariones del Aseqgurador al Contratante del sequro, al Ase-
qurado o al Beneficiario se realizaran en domicilio seflalado en la
Péliza, salvo que los mismos hayan notificado al Asequrador el cam
bio de domicilio.

| |
{ CLAUSULA DE PARTICIPACION EN BENEFICIOS |
| t

Artfculo 13.~PARTICIPACION EN UTILIDADES

Esta pdliza participard en cada aniversario, en proporcidn a sus re-
servas matemdticas, con el 95 por ciento de los resultados positivos
que produzca la inversidn de las reservas matemiticas de Balance de
todos los contratos de la misma modalidad vigentes al 31 de Diciem~
bre de cada ejercicio.

Artfculo 14.-ASIGNACION DE LA PARTICIPACION EN BENEFICIOS

La participacién en beneficios se hard efectiva en forma de dividen-
dos que podran ser aplicados en cualaquiera de las sigulentes opcio-
nes, seqin la eleccidn del Asequrado:



a) Aplicarlos a incrementar la renta mensuval que recibird el Asegu-
rado,

b) Cobrarlos en efective solicitandolos por escrito al Asegurador,
con un minimo de cuarenta dfas antes del aniversario de la Pdliza, &
c) Dejarlos en depdsito en la Conpafiia para su administracién. En
este caso los dividendos generados serdn invertidos en valores de
renta y a plazos fijos, de los emitidos por instituciones de Crédito
y por el Gobierno Federal, o en cualquier otro tipo de valores para
inversiones autorizadas por la Comisidn Nacional Pancaria y de Sequ-
ros, que permitan obtener el mayor rendimiento posible con la mdxima
seguridad,

En caso de que el Asegurado no notifique la opcion elegida la Compa-
fifa aplicara automiticamente la primera opcidn.

Articulo 15,-INFORME ANUAL

Una vez al afio, en el aniversario de la Péliza, se le enviard al A-
segurado un informe anual indicdndole todos los movimientos opera-
doa en el afio precedente, tanto en la renta mensual a la que tiens
derecho a partir de la edad de retiro, como al importe del fondo a-
cumilado por la inversién de sus dividendos, segiin el caso,

El Asequrado digpone de cuarenta dfas después de recibido dicho in-
forme para solicitar cualquier rectificacidn, transcurrido el plazo,
salvo prueba en contrario, se considerara aceptada la informacién
que contiene dicho informe,

Articulo 16.~LIMITES DE EDAD

El Asegurador declara que la edad minima a la que se puede contratar
esta cobertura es de 20 afios y la edad méxima es de 5 aflos antes a
la edad de retiro elegida. Las edades de retiro son quinquenales y
van desde loa 55 a los 70 aftos.

Articulo 17.-MEDA

Se conviene gue todos los pagos Que el Asegurado o el Asegurador de-
ban hacer por cualgquier concepto, con motivo de este contrato, se
hardn en moneda nacional.

Articulo 18.-COMPETENCIA

En caso de controversia, el quejoso debera ocurrir a la Comigidn Na-
cicnal Barmcaria y de Seguros, en sus oficinas centrales o en lasg de
sus delegaciones en los términos del artfculo 135 de la Ley General
de Instituciones de Sequros y si dicho Organismo no es designado dr-
bitre, podrd ocurrir a los tribunales competentes del domicillo del
Asegqurador,

Articulo 19.-MODIFICACIONES

Las estipulaciones consignadas en esta P6liza solo se pueden modifi-
car previo acuerdc entre el Asegurador y el Asequrado, que se haran
constar mediante endosos autorizados por la Comisién Nacional Banca-
ria y de Seguros.



articulo 20,-PRESCRIPCION

Todas las acciones que se deriven de este contrato de Seguro pres-

cribirén en dos aflos, contados en los términos del Articulo 61 de la

Ley sobre el Contrato de Seguro desde la fecha del acontecimiento
les dié origen, salvo los casos de excepcidén consignados en el

articulo 82 de la misma ley.

La prescripcién se interrumpird no sdlo por las causas ordinarias,

sino también por el nambramiento de perito o por la iniciacién del

procedimjento sefialado por el articulo 135 de la Ley General de Ins-

tituciones de Sequros.

Articulo 21,-INTERES MORATORIO

En caso de que el Asegurador, no obstante haber recibido los decu-
mentos e informacidén que le permitan conocer el fundamento de la
reclamacién que le haya sido presentada, no cumpla con la obligacidn
de pagar la indemnizacidn, capital o renta en términos del articulo
71 de la Ley sobre el Contrato de Sequro, en vez del interés legal,
quedard convencionalmente obligada a pagar al Asegurado, Beneficia=
rio o tercero dafiado un interés moratorio anual equivalente a la
media aritmética de las tasa de rendimiento correspondientes a las
series de Certificados de la Tesorerfa de la Federacidén emitidas
durante el lapso de mora.

En defecto de los CETES se aplicard la tasa de rendimiento de los
depdsitos bancarios de dinero a plazo de noventa dias para el cdlcu-
lo del interés moratorio convencional.
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2,2 SISTEMA DE GESTION.
2,2.1 OPERATIVIDAD.

2,2.2 ADMINISTRACION,

2,2.3 PROMOCION,

=~ 13-



2.2.1 OPERATIVIDAD:

El presente subcapitulo tiene la finalidad de dar un pormenor de cé-
mo opera basicamente este plan que permite a una persona determina-
dar en forma sencilla cuanto puede destinar de sus ingresos para te-
ner un mejor nivel de vida desde el dfa en que é1 mismo decida reti-
rarse, También es finalidad de este subcapi{tulo seflalar la papele-
ria y documentos necesarios que conlleven a la administracién y pro-
macién del producto. Asi mismo, sefialar el procedimiento que se de-
be seguir para la emisién de la Pdliza.

En primer lugar se sefialan las principales caracterfsticas del pro-
ducto para identificar en dorde se requiere que se indique cada uno
de los datos para estar en posibilidad de emitir una Péliza correc-
tamente.

CARACTERISTICAS DEL PLAN DE RETIRO.

-El presente plan otorga rentas mensuales a partir de la edad
de retiro hasta que cocurra el fallecimiento del Asegurado.
El monto de ésta renta estd en funcién directa del nimero de
primas pagadas, asf como del monto de dichas primas. Es de-
cir, entre mayor nimero de primas haya efectuado el Asequra-
do, y entre maycr sea la cantidad de esas primas mayor serd
la renta mensual que reciba a partir de la edad elegida de
retiro.

-La edad de retiro es a edad alcanzada entre las edades 55,
60, 65 y 70 afios.

~La edad minima de contratacién es a los 20 afios.

-La edad mixima de contratacidn es a los 5 aflos antes de la
edad de retiro.

-la renta mensual obtenida se cilcula a primas Gnicas. Es
decir, que después de pagada la primera prima, aunque ya no
se siga pagando el plan, el Asegurado tendrd derecho a la
renta mensual comprada.

-La prima a pagar esti en funcién de la edad alcanzada del A-
segurado y de la edad elegida de retiro. Entre menor sea la
edad del Asegurado la prima por cada millar de renta mensual
a edad de retiro, serd menor.

-La prima es pagadera en forma anual. Pero puede resultar
conveniente que los pagos se realicen en formma fraccionadaj
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en forma de pago semestral, trimestral & mensual, segiin con-
vergan a las posibilidades del Asegurado.

-En caso de elegir forma de paqo fraccionado se aplicarin los
recargos dictados por la Comisidén Nacional Bancaria y de Se-
guros,

-La cantidad de prima que se destine a la compra de rentas
podrd ser anualmente constante & creciente dependiendo del
Indice de crecimiento del salario minimo, & de acverdo al
Indice de la Inflacién registrada.

-El Asegurado tendrd derecho a incrementar el monto de la
prima pagada de acuerdo a sus intereses que mis conveman,
incrementando asf su renta mensual a la edad de retiro,

-El presente plan no requiere reconccimiento médico, ni de-
claracién de estado de salud.

«El producto cienta con un valor econdmico durante la vigen-
cia del que se puede disponer a través del Rescate 10 que
representa Liquidez para el Asegurado.

-Las reservas de este plan se invierten a la mixima rentabi-
lidad y sequridad, de acuerdo a las disposiciones legales
vigentes para las Entidades de Seguros,

-FEl1 Asegurado participa con el 95 por ciento del beneficio
sefialadc en el punto anterior, descontando el interés legal
del 8 o/o.

-La participacion de estos beneficios se le otorgan al Asegu~
rado por via de dividendos, mismos que podrd dejarles en ad-
ministracién de la Conpafiia, retirarlos & aplicarlos al pago
de primas para la compra de mis renta mensual,

~La fiscalidad de este producto actualmente permite que las
primas se hagan deduciblea del impuesto sobre la renta hasta
un méximo de 2 veces el salario minimo del Distrito Federal
elevado al afio. En cuanto al capital recuperado y/o a las
rentas mensuales su tratamiento estarf en funcidn a lo que se
seflale en el Reglamento sobre deduciones de inmpuestos en pri-
mas destinadas para el retiro,
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DOCUMENTACION NECESARIA PARA EL PLAN DE RETIRO,

=-Proyecto-Oferta

~Solicitud-Recibo {Numerada)

~Condiciones Generales

-Condiciones Particulares

-Tablas de primas

~Tablas de Rescate

~Informe Anual
En forma general se puede decir que este es el orden de utilizacién
necesaria para la emisién de la PSliza, que se desea se realice en
una forma sinple y ripida.
La simplificacidén y ropidez resaltan en la documentacién de facil
camprensién y minimo de datos, asf como en la Seolicitud-Recibo. Sin
embargo, para que as{ suceda se requerird que la documentacidn cum-
pla con las nammas de tener completamente especificados cada uno de
los datos necesarios para la emisién de la pdliza.

Los documentos necesarios, que coinciden con la fase preparatoria
para formalizar el contrato se materializan con:

-El proyecto-Oferta
-ba solicitud-Recibo

Los actos siguientes a realizar son por la Conpafiia, y estan concre-
tados a:

-Las condiciones Particulares y
-Tabla de Primas y Rescate.

Ademis, anualmente la Conpafifa informar4 al Asegurads de su estado
de Pdliza mediante:

-El informe anual.

A continuacién se detalla en forma general del uso y lienado de cada
document.o:
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~PROYBECTO~OFERTA

Este documento es de finalidad ilustrativa y se adjunta como anexo
1. Se utilizard para la presentacidén de ofertas concretas a candi-
datos ya detemminados y tiene como objeto la representacién numérica
de los resultades del sequro de acuerdo a los siguientes datos:

Nombre del prospecto

Edad del prospecto

Edad de retiro

Prima a pagar

Crecimiento de prima (constante, creciente de acuerdo al
Indice de crecimiento del salario minimo, & al Indice in-
flacionario)

BMplicacidn de dividendos a primas (si/no)

Nimero de primas a pagar (1, 3, 5, 10, 6 pagos hasta la edad
de retiro)

~SALICITUD~RECIBO

El siguiente tridmite para la obtencidn del sequro es el llenado de
datos de la Solicitud-Recibo que se adjunta camo Anexo 2. Aqui se
solicita la informacidén precisa para la formulacidn del contrato.
Existen datos que son llenados por el Asegurado y/o el Agente y da-
tos que son llenados exclusivamente por la Compafifa para la adminis-
tracion del seguro.

Los datos que estan reservados para la Conpalia se encuentran en la
parte superior de la Solicitud-Recibo e identificardn imternamente
la operacidén del seguro.

Losg datos que deben ser llenados por el Agente y/© el Asegurado es-
tan agrupados en:

a) Datos de las personas que intervienen en el sequro;

ASEGURANO: Los datos deben ser; nombre, lugar y fecha de na-
cimiento.

CONTRATANTE: De llenado opcional. Sdélo deberd lleparse si es
distinto del gue ostente la condicién de Asequrado,

DOMICILIO DE COBRO: Se deberd de poner la domiciliacién ban-
caria si el pago de primas se hace por alain Bamco o tarjeta
de crédito, 6 el domicilio en donde se desea que lleguen los
recibos de cobro.

BENEFICIARIOS: Es importante que si el Asegurado eliqié la
alternativa de dejar los dividendos en administracidén de la
Conpafifa, camplete este renglén.  Entendiéndose gque a falta
de designacidn expresa se considerardn beneficiarios los que
a tal efecto se seflalan en las Condiciones Generales,
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b) Batos del seguro:

FRIMA INICIAL A PAGAR: Se deberd anotar la prima gque se desea
pagar en el momento de contratacién, misma que deberd ser
liquidada mediante el recibo anexo a la solicitud.

INCREMENTO DE PRIMA: Se deberd sefialar si la prima serd cons-
tante 6 creciente de acuerdo al Indice de crecimiento del sa-
lario minimo, & al Indice Inflacionario.

FORMA DE PAGD DE PRIMAS: Se anotard si la prima serd pagaderd
en forma anual, semestral, trimestral & mensual,

NUMERO DE PAGDS DE PRIMAS: Se anotard cuantos afios se desea
pagar el plan.

RENTA MENSUAL COMPRADA INICIAIMENTE: En este titulo se anota-
rd la renta mensual inicial que se alcanza a comprar con la
primera prima,

EDAD DE RETIRO: Se indicard con una cruz el recuadro corres-
pondiente a la edad de retiro elenida.

FECHA DE FMISION: Se consignard nimericamente la fecha Jde
iniciacién del sequro sefialando;
-La cifra que corresponde 2l dia

~La cifra que represente el mes
~La cifra del aflo que esté transcurriendo

c) Datos del recibo a pagar:
PLAZO DEL-AL: Tendrd que consignarse la fecha que corresponda
al plazo del primer recibo en funcién de la forma de pago
elegida. As{ serd:

DEL 0203 88 AL 02 03 8% si la forma de pago es
anual,

PRIMA NETA: La que se desee pagar descontada del recargo fijo
y del irmpuesto sobre primas,

IMPUESTD: Seri el resultado de aplicar el 3 o/o a la prima
neta,

RECARGO: Sera en forma fija de $1000.

TOIAL DE FRIMA: Recogerd la suma de las partidas anteriomes.
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d) Datos relativos al gestor de la operacidn:

~GERENCTA REGIONAL: Se consignard la denaminacién de la Su-
cursal, Gerercia u Oficina que corresponda a la que esté ads-
crito el Agente, y la clave que terga asignada.

AGENTE; Se consignard el nombre del Agente que interviene en
la operacion y la clave asignada.

Las Solicitud-Recibos estan prenumeradas en la parte superior dere-
cha y en la parte inferjor izquierda y requieren, ademis de la firma
del Contral:ante del Seguro, la del Agente que interviene en la ope-
racion y cobra el recibo. Dado que la entrega de la proposicién en-
trafia el cobro del recibo se llevaré un control de Solicitud-Recibos
para lo cual se entregardn a los centros productores por lotes cons
trolados., En estos centros se utilizaridn en orden secuencial cre-
ciente y 8i por cualquier circunstancia se inutilizara alguna Soli-
citud-Recibo, se remitird el inpreso al Area de Vida con la indica-
cidn expresa de ANULADA.

Cabe sefialar que es necesario e indispensable llenar en forma co-
rrecta, completa y exacta todos los datos, ademis con letra de im-~
prenta clara y legible, ya que este documento obliga legalmente a la
Coampafiia,

c) Condiciones Particulares.

Se ajustaran al modelo que se aconpaffa como anexo nimero 3.

El procedimiento para la formilacidén de este plan de retiro, si-
guiendo los postulados de simplicidad y rapidez seflalados, tiene las
siquientes etapas:

1.~ Se llena la Solicitud del seguro en ejemplar triplicado
(Original y dos copias).

2,~ Se recoge la firma del Contratante del Seguro.

3.~ Se cobra el inporte del recibo correspondiente al primer
plazo,

4.~ E1 Mente firma la proposicién justificando el cobro del
primer recibo.

5.~ Se distrituye los ejemplares uno para el Asegurado o Con~
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tratante del Seguro {original), otro para la Conpafifa v el
tercero para la oficina del Agente.

EMISION DE FOLIZAS.

Las PSlizas seran realizadas en la oficina matriz por el Area de
Vida, que se ocupard a todas las restantes cuestiones relacionadas
con su incorporacién a CARTERA y a RBCIBOS EMITIDGS subsecuentes,
tépico que seri tratado en el siguiente subcap{tulo.

1.- El Area de Vida;
-Comprueba la informacién contenida s
-Verifica los cdlculos realizados
-Formaliza los datos reservados a la Compafifa
-Asigna nimero de Pdliza y de recibo,

2.~ El Area de Vida edita la Comdiciones Particulares,

3.~ El Area de Vida edita los factores de Rescate y Primas de tarifa
por unidad de millar de renta mensual.

4,- El Area de Vida prepara la documentacién de cada Pliza;
=Condiciones Generales
~Condiciones Particulares
~Tabla de valor de Rescate y Primas de tarifa,

5.~ El Area de Vida distribuye la documentacidén y envia desde ofici-
na matriz, directamente a:
a) El Contratante del Seguro:
POLIZA; ONDICIONES GENERALES
QINDICIGNES PARTICULARES
TABLA DE VALORES

Aconpafiados de una carta en la que se recabara la devolucién
de un ejemplar firmado de Condiciones Particulares,

b) Gerencia Regional o Oficina de Agente:
ONDICIONES PARTICULARES.

De esta forma se concluye el procedimiento de emisién de pblizas pa-
ra el presente plan de seguros.



ANEXO I. -

SEGUROS "LA MEXICANA, S.A."

PROYECTO DE SEBARD

AREA-VIDA.
1 T T vne o
] PLAN " JUBILACION
" PROYECTO - OFERTA
A Favor de:

Edad Actual: Edad De Retiro: 55 . 60 _ 65 70

Prima Inicial: § Constante ___ Creciente ___

Plazo De Pago De Primas: 1 Aflo 3 Afios 5 Aftos
10 Aflos __, hasta la Fdad de Retiro

APLICACION DE DIVIDENDOS: Compra de renta En Administracién '

TABLA DE DESARROLIO DE VALORES.

A0 PRIMA RENTA DIVIDENDO
MENSUAL OTORGADD

s e e e e NI

O
=

RENTA FONDO
ADICIONAL  ACUMUTADOD -
{En =1 caso)




ANEXO_ 2

SEQUROS "LA MEXICANA, S.A." g
AREA-VIDA, SOLICITUD-RECTREO

PLAN JUBILACION
GARANTIZADA

{T"TWLIZE | CLAVE CE PLAN | FEIA DE EMISION | GOLICITUD Num. |
! | I DIA MBS ARO | |
| | t | |
| CORTRATANTE 1

i NOMBLHE ( 5) PRIMER APELLIDO SHRRM APELLIDO

|

| RSEURADD §

| NOMGRE (5) PRIMER APELLIDO SEGUNDO APELLIDD

1

|"DOMICTILTO BE COBR) DE PRIMAG (Calle, Namero, Colonia)
|

|OO0TG0 TOSTAL . [ TOMASTTR ¥ ESTADD

|
|
|
|
I
|
|
|
]
|
i
I
l
!

i i
|"TGAR T RACIMTENTO OEL ASBOURADD  (Poblacion, Municlpile y Estado
! "
| ROMBRE. DEL AGENTE: T~ CLAVE “TGERENCTA REGIONAL
| | 1
v A 3 ) E|
| RETIRO | | PAOD | PA | DE PRIMA | INICIALl INICIO :
| | 1 | | | i
| BRENEFICTARIOG: II
|
| |
lleche per triplicado en a__de de 19
Fil‘mﬂ EI EIEIKBI\E@
Ter, Recibo para el plazo; PRIMA | IMPUESTO | RECARGD | TOTAL
Del | 1| NETA FIJ0

!
I et et
|
P9 S I I S I | |

OIA WS HD !

|

|

|

|

|

:

| Recibimos el inporte del primer Recibo de este contrata, corres=
| pondiente al plazo que se seflala, por 1o que a partir de 1a facha
| de emisién del sequro que se consigna consideramos aceptado el

: riesgo y asumidas las coberturas previstas,
|
1
|
!
1
t
|
]
I

EL, AGENTE SEGUHDS "LA MEXICANA, S.A."

Director Area Vida.

SQLICIT(D GERENCIA REGIONAL:
Nam.

G, AGENTE:

- 140 -




ANEXO 3.

SEGUROS "LA MEXICANA, S.A."
AREA-VIDA. CADICIONES
PARTICULARES

PLAN JUBILACION
GARANTIZADA

| TCONTRATANTE ¢ |
| ASEGURADO: |
|_DOMICILID: |
| "NUMERO D[ FECHA DE FMISION | FRLHA DE NACIMIENTO| FECHA DE INICIO |
| POLIZA | pIA MES ARO ! DIA MES ARO | DIA MES ARO|
| 1 | | |

(OBERTURAS ANOS PAGD | RENTA GARANTIZADA | IMPORIE LE

DE PRIMA | O SUMA ASEGURADA | LA PRIMA

SUMA DE. FRIMAS

PRIMA TOTAL

[ GENEFICIARIOS: |
|

Nota Importante: El Asequrado debe designar beneflic¢iarios en totma
clara y precisa, para evitar cualaquier incertidumbre sobre el par-
ticular, la designacidn de beneficiarios atribuye a la persona en
cuyo favor se hace, un derecho propic al crédito derivado del se-
quro, de manera que son ineficaces las designaciones que una per-
sona cobre el beneficio otorgado por el presente sequro y se los
entregue a otras, por ejemplo "a los hijos mencres del asequrado,

| ORSERVACIONES ; |
|
I |

"SEGURDS LA MEXICANA, S. A." (la compafiia) pagard la renta mensual
garantizada contratada por la presente pdliza mis los incrementos de
renta adquiridos por las primas posteriores, a partir del dia de la
fecha de inicio de Beneficjos, de acuerdo con lo que se estipula en
los anexos, endosos, condiciones generales y especiales de este con-
trato de sequro, siempre que el mismo se encuentre en vigor.

México, D. F. en la "Fecha de emisién"
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2,2,2 ADMINISTRACION,

Uno de los aspectos mis mportantes dentro de la inplementacidén de
un nuevo producto en una campafifa de seguros es su administracién.
De ésta depende en gran medida el éxito del producto, asi como el
andlisis y control de resultados, la continuidad de los mismos con-
viene vigilarlos profundamente. Cabe recordar que en el negocio de
seguros no son determinantes los resultados iniciales que arrojan
las ventas durante los primeros afos, los resultados a future cons-
tituyen la parte fundamental v esencial de esta profesién,

Con la ayuda actual de las computadoras y el establecimiento adecua-
do de un sistema de informacidn, se puede teper al detalle deseado
la informacién necesaria para la toma de decisiores, redefiniciones
de estrateqias, normas o politicas, etc.

En general, la instalacién de planes de retiro en compafifas de sequ-
ros, deberd satisfacer estandares muy altos de calidad en el servi-
cio, oportunidad y veracidad en la informacidn, Flexibilidad en su
operacidn, confiabilidad, sequridad y muchos otros que, en su con-
junto, garantice la aceptacidn y competitividad de astos planes en
el mercado.

La capacidad administrativa y experiencia de la compafiia lograda
hasta la fecha en el desarrollo de los sistemas y prncedimientns que
sustentan la operacidén de los planes actuales, serd el puntn de par-
tida para el desarrollo del soporte administrativo necesario,

La red de oficinas de servicio para la atencién a clientes y fuerza
de ventas, las dreas de contrel y operacién, los equipos de cémputo
y los sistemas mecanizados, asi como las areas técnicas, las de de~
sarrollo, de capacitacion, de organizacidn y otras, son elementos de
las compafiias que con la capacidad y experiencia que han probado te-
ner, podrdn operar, seguramente con eficiencia, los distintos ele-
mentos y servicios que conforman un plan de retiro individual.

Sin embargo, existen elementos primordiales que no se pucden pasar
por alto, que por su trascendencia en los resultados finales de es-
tos planes son fundamentales, Estos elementos son los siguientes:

a) FLEXIBILIDAD

Resulta evidente la necesidad de realizar planes de operacidn y es-
tructura flexibles, que se adapten a un gran nimero de distintas ne-
cesidades de los consumidores, yva qQue el mercado a penetrar es my
amplio y por lo tanto con diversos requerimientos, ademis de cada
vez mds conocedor y sofisticado en sus peticiones. Y si esto se su-
ma a la rapidez del cambio que plantea la situacidn econdmica, se
obtiene como resultado un prioritario enfoque a la flexibilidad,
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Pero este concepto de flexibilidad no puede estar sustentado en una
pura teoria al estructurar el disefio del producto, sino que, por el
contrario, serd la prictica su real y efectivo punto de apoye.

De aqui, entorces, la importancia de preveer en los procedimientos
administrativos, en conjuncién con la estructura del producto, los
elementos necesarios para dotar a la compahfa de productos flexi-
bles, con operacidn y servicios flexibles,

b) INFORIACTON

Desde el momento de la venta, con los apoyos y el material que se u-
tilice para ello, hasta la terminacién del plan y durante su vigen-
cia, serd indispensable contar con elementos y medios de informacién
gue contribuyan a un claro entendimiento del producto por parte del
cliente, que le permita a este llevar un sequimiento completo y de-
tallado del comportamiento que tengan los recursos que destine a la
compra del plan de pensiones.

Al hablar de planes flexibles y con un componente importante de aho-
rro, 1a necesidad de informacién se acentla, ya que tendrd "que pre-
pararse", en lo administrativo, los elememtos necesarios para produ-
cir, enviar y recibir, un volumen de informacién mucho mayor y sin
lugar a dudas mds frecuente y variable que el acostumbrado en los
actuales productos.

<) MANLIO DE FONDOS

Un régimen de inversién adecuado, Ssequro y conpetitivo, constituye
el primer elemento para llevar a cabo una sana inversién de los fon-
dos del plan de retiro., Adicionalmente, aspectos come oportunidad
en la inversidn, sequimiento para la eleccidn de mejores instrumen-
tos y una estructura flexible en el manejo de los fondos para faci-
litar la oferta de los servicios adaptables a los clientes, comple~
mentardn de manera Optima el aspecto de inversidn en los planes de
pensiones.

La propia fuerza de las inversiones de la compafifa y la posibilidad
de juntar los fordos de cada cliente en un gran fondo global por
producto, representan atractivas opciones a explotar en pro de log
buenos resultados de inversién, siempre que la base aiministrativa
en que se soporte su operacién esté preparada para coordinar y con-
trolar lo mas detalladamente posible la creacién y el desarrollo de
cada uno de estos fondos,

BExisten, junto con el apoyo de elementos computacionales, herramien-
tas y férmulas muy interesantes para el manejo de fondos con carac-
teristicas como los de pensiones, Las sociedades de inversién, como
ejemplo, basan su funcionamiento en valores diarios de "acciones" o
"participaciones" de la misma sociedad, los cuales al reflejar en un
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solo {ndice la produstividad global de los fordos, permitan operar
con facilidad las altas, incrementos, retiros o cambios de su propio
fordo de inversidn en base a simples "compras" o "ventas" de parti-
cipaciones al precio que indique, el indice del dfa de la operacifn,

As{, ademds de todos los elementos necesarios en la administracidn
de un producto y utilizando las herramientas mecénicas o corceptua-
les mAs avanzadas con que se cuente, la flexibilidad, una adecuarja
informacién y el dptimo manejo de los fondos de inversidén lograran
conjuntar un producto que, finalmente, logre su primordial objetivo
de servicio: satisfacer nacesidades reales de la poblacién, en cual-
quier momento, en las mejores condiciones.

Para el producto aqui desarrollado, también es recesario disefiar la
estructura de datos que permita llevar una adecuada administracién y
control de la cartera que Se origine a través de este plan de sSequ-
ros.

Cada una de las pdlizas emitidas tendri su registro dentro de la me-
moria magnética de la computadora. El conjunto de todos estos re-
gistros constituirdn los archivos necesarios para administrar todos
los movimientos de la cartera para este producto,

En el transcurso del tiempo, los archives se temdrdn que ir actuali-
zando de acuerdo a los movimientos de altas, bajas y cambios, lo que
permitird, al final de cada ejercicio, realizar los cierres necesa-
rios, asi como la valuacién de reservas que se presentard ante la
Comisidn Nacional Bancaria y de Seguros,

No se debe olvidar el disefio de registros que permitan la cobranza
desde el primer recibo, hasta los de cada renovacidn, asi como su
contabilidad misma.

De esta manera, se tendran los diferentes archivos gue serdn afecta-
dos por el ingreso de una solicitud, y la entreda de una pbéliza. En
forma grifica se puede representar todo este movimiento en dos fa-
ses. La primera, puede referirse unicamente al proceso de emisidn
de la pdliza y recibo de cobro, 1o que se puede ilustrar por el si-
guiente flujo de operacidn:

solicitud
del
sequro

-



captura,
verificacién,
cifra de control

procesamiento
de .

datos

regreso
calculado

emisién de
poliza y
recibo,
cifra de
control

Hasta aquf, se ha ilustrado la captura de datos de las solicitud de
seguros y su procesamiento para la emisidn de la pdliza y recibo de
cobro. La sequnda fase refiere a la continuacién de la administra-
cién del seguro, Para esto es indispensable tener diferentes archi-
vos ¥y programas que sirvan para desarrollar cada una de las activi-
dades especificas y necesarias. Algunos de los archives basicos aque
son afectados en el desarrollo de cualgquier producto nuevo que haya
implantado alguna compafiia de sequros, se ilustran en la siguiente
forma:
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VALUACION,
ESTADISTICAS

ADMINISTRACION
DE DIVIDENDOS

1.,- Archive DIRECTORIO VIDA: Este archivo contiene los datos necesa-
rios de toda la cartera para cualquier informacién o correspondencia
(Avisos, Estado de Cuenta, Btiquetas, Folletos, Recibos de Cobro,
etc.) que se desee tener o mandar a los asequrados. Los datos mas
irportantes que contiene este archive pueden ser los siguientes:
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1) Nimero de pdliza
2) Nambre de) asegurado
3) Direccién
4) Poblacién
S) 2ona de cobro
etc.

2.~ Archivo REGISTRO (UNTABLE: La principal finalidad de este archi-
vo es tener registrado las pdlizas emitidas para la elaboracidén de
asientos contables que entren dentro del sistema de contabilidad de
la compaffa. Los datos principales que contiene este archivo pueden
ser los siguientes:

1) Nimero de pdliza
2) Primas petas
3) Impuestos sobre primas
4) Derechos de pbéliza
5) Prima total
6) Comisidn a agente
7) Comisién a supervisor
8} Clase o ramo
9} Fecha de emisién
10) Moneda
etc.

3.- Archivo PRIMAS PENDIFNIES DE COBRO: El archivo de primas pen-
dientes de cobro bisicamente es utilizado por el area de Cobranzas,
que por medio de una pantalla puede estar marcando las pdlizas como
pagadas, canceladas 6 pendientes de aplicacidén. Asi mismo, estar
creando las notas de cargo 6 abono de comisiones para los agentes y
supervisores, cabe seflalar gque de este mismo archive son creados los
archivos de PAGDS, CANCELACIONES, PRIMAS EN DEPOSITO Y ARCHIVO DE
NOTAS.

a) Archivo de Pagos: Una de las principales finalidades de
este archivo es la de identificar la productividad de la fuerza de
ventas considerando agente, supervisor, agente general y gerencia
regional, separando pagos tanto de primer afio, camo de renovacidn.
De esta forma este archivo sirve para la promocidén de agentes, honos
de conservacidn, viajes, premios, etc.

Y por supuesto, este archiwo sirve para la elaboracidn de estados de
cuenta por agente y supervisor.

b) Archivo de Cancelaciones: Este archivo es afectado direc-
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tamente por las rehabilitaciones de negocios que por falta de paqo,
o de rescates se habian cancelado, a su wvez, cuando un negocio es
rehabilitado se afectan los archivos principales como son: Directo~
rio de Vida, Registro Contable, Primas Pendientes de Cobro, Préxi-
mo Vencimiento-Vigor, Valuacién y Administracién de Dividendos.

c) Archivo de Primas en Depdsito: Este archivo es utilizado
cuando el imgreso de una prima, por cualquier motivo, no ha sido
posible su aplicacidén para el pago de la pdliza correspondiente.
Mensualmente este archivo puede ser depuradn,

d) Archivo de Notas; Por medio de este archivo se lleva el
control de cargo y abono de comisiones de agentes y supervisores,
que junto con el archivo de Primas Pagadas sirve para la elaboracién
de los estados de cuenta.

4.~ Archivo PROXIMO VENCIMIENTO-VIGCR: Mediante este archivo se con-
trola la emisidn de los subsecuentes recibos de cobro deperdiendo de
la periddicidad de pago y crecimiento de primas. Los datos necesa-
rios para poder estar llevando este control son:

1) Pdliza
2) Plan
3) Fecha de emisién
4) Fecha de vigencia (Desde-llasta)
S} Serie (Nimero de Recibo)
6) Forma de pago
7 Afio de vigor
8) Prima neta
9} Prima total
10) Comisiones
etc.

S.~ Archivo VALUACION Y ESTADISTICAS: Este archive contempla todos
los datos mecesarios para poder realizar la valuaclién de reservas al
final del ejercicio, ademds de contener datos que pueden resultar
interesantes para la elaboracién de estadisticas (Perfil de Cartera,
Fumador-No Fumador, Sequros Adicionales, Edad Promedio, etc.) que se
deseen obtener referente a la cartera de asequrados. ULos datos mds
importantes para este archivo podrian ser:

1) Nimero de péliza

2) Clave de plan

3} Suma aseqgurada

4) Clave de beneficios adicionales (Sexo, Fumador)
5} Clave de reasegquro
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6) Clave de seguros adicionales (Doble Indemnizacién,
Invalidez, ets.)

7) Prima bruta

8) Primss de seguros adiciohales

9) Bxtraprimas

10} Fecha de emisién

11} Fecha de nacimiento

12) Reserva media

12) Reserva terminal

14) Tipo de negocio

15) Clave de examen médico
etc.

6.= Archivo ADMINISTRACION DE DIVIDENINS: Este archivo es creado por
1a necesidad de elaborar los estados de cuenta de cada asequrado, a-
si como tener un control de les dividendos que se estdn otoraando a
cada pdliza, Ademis este archivo estd disponible para cualquier
consulta que se necesite hacer referente a saldos del estado de
cuenta de cala asegqurado.

También, este archivo sirve para el cAlculo de intereses sobre el
fondo acumulado, mismo gue podrd ser utilizado para el pago de pri-
mas, que en su caso, sean autofinanciables. Los datos mis comunes
para este archivo pueden ser:

1) Nimero de pdliza
2) Plan
3) Suma asegurada
4) Fecha de emisién
5) Fecha de nacimiento
6) Fondo acumulado (Saldo Anterior)
7) Prima autefinarciable
8) Prima no pagada
9) Restitucién de prima
10) Aumento de fondo
11) Disminucién de fondo
12) Intereses
13) pividendos
14) Saldo actual

eto.

En resumen, para la administracién de cualquier plan de seguros,
ademis de los Manuales operativos del producto, es necesario una
serje de procesos mecanizados que permitan el control adecuado de
cala una de las partes integrantes e inwolucradas para el buen fun-
c;iz;namiento y manejo del producto. Esto tendrd como consecuercia el
éxito.
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2,2.3 PROMOCION,

El modelo promicional para este producto puede tomar en cuenta las
caracteristicas y propiedades de los principales instrumentos de
promocion como song

=ACTIVIDAD ANUNCIADORA

~VENTA PERSONAL

~VENTA DIRECTA (MERCADEO MASIVO)
=PUBLICIDAD Y

-PROMOCION DE VENTAS,

De esta forma, se promoverd el producto desde la fuerza de venta
carpuesta por los agentes, hasta la wventa directa por medio de co-
Lreo.

La actividad anunciadora estid determinada, desle que se presenta el
plan por su nombre comercial, hasta la explicacién de coda una de
sus caracteristicas que otorga la cobertura, tanto al personal admi-
nistrativo, como a la fuerza de ventas.

La venta personal se hard a través de los agentes como se ha venido
1levando hasta la actualidad la venta del Sequro. Es decir, median-
te una solicitud de seguro que el agente le proporciona al asequrado
y la entrega de la pdliza que se realiza de la misma manera. Asi el
agente es la persona que debe explicar ampliamente la cobertura del
producto e identificar las necesidades y condiciones propias del
prospecto.

La venta por mercadeo masivo o venta directa se hard a través de
correo. Esto requiere el disefioc de papeleria especial que permita
al prospecto entender completamente, sin intervencidn de una perso-
na, la finalidad de la cobertura del producto, asi como el fanil
tramite para la emisidén de su pdliza. En este mismo subcapftulo se
explica ampliamente la papeleria necesaria para esta modalidad de
venta.

El grado de intensidad de publicidad que una coonpafiia desee realizar
para este producto depende, definitivamente, de los recursos econd-

micos y el presupuesto que esté destinado para este fin. Sin embar-
go, se puede seflalar que la publicidad minima necesaria deberd estar
apoyada por lo menos en:
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-Folleterfa del producto en donde se presenten cobertura, ca-
racteristicas y amgumentos de venta del producto.

~Ejemplo practico
-Cartel de pared

-Anuncio de prensa
-Anureio por radio

-¥ si fuese posible, anuncios por televisidn.

La promocién de ventas podrd estar fundamentada en bonos de produc-
cidn, premios, convenciones y concursos, dependiendo de la capacidad
de venta de la fuerza productora. Para determinar esta capacidad se
puede hacer un andlisis de la distribucién de primas que son imre~
sadas a la compafiia por cada uno de los agentes clasificados por
rarqos, de aqui determinar un porcentaje para fijar los premios que
s? entreqatdn deperviiendo del monto de primas ingresadas a2 la compa-
fa,

PROMICION POR MERCADIY MASIVO,

El mercado Optimo para este producto es todo aguel sector de la po-
blacidn que esté aarupado por algdn fin en comin, Por ejemplo, aso-
ciacionns civiles, sindicatos, sociedades, clubs, ete,

Fl medio elegido para acercar este producto a ese mercado es a tra-
vés del corteo directo. El envio del paquete promocional llevard
los siquientes elementos:

1,-Carta
2 ~Folleto~Solicitud
3.-Sobre con perte pagado
4.-En su nase, cupdn de tarjeta de crédito. B TR

1.-Carta.
Fl modelo de carta debe cumplir con la caracte:istica de aer sensi- g
tiva, puede rezar de la sigulente forma:

Estimado Asequrada:

Se ha puesto a pensar (Qué pasard el diade mafiana’ en cjue' '
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decida retirarse de su actual empleo ?.

Usted tiene hoy la posibilidad de garantizar su futuro eco-
ndmico para hacer frente a todos aguellos gastos que sean ne-
cesarios efectuar después de la edad de jubilacidn, cuando
usted mismo decida retirarse.

Ante esta época inflacionaria cque estamos viviendo, un sequ-
ro de vida que permita vivir digpamente, como uno se merece,
después de nuestra edad de retiro, es indispensable,

Seguros "la Mexicana S.A.", mensando en esto, y buscando
siempre la sequridad y proteccidn de las personas que en ella
depositan su confianza, ofrece a sus actuales asequrados el
plan mis completo de Retiro Individual: El nueve producto
"JUBILACION GARANTIZADA".

este novedoso producto le permite obtener atractivas rentas
mensuales a partir de la edad de retiro gque usted mismo eli-
ja. El monto de esta renta mensual depende directamente de
la cantidad gue usted decida aportar a su fondo mensual, tri-
mestral, semestral & anualmente,

£l folleto que se anexa describe de una manera mas ampiia los

beneficios que otorga este plan. Para que Usted y su familia

puedan contar con ellos slo es necesario enviar la solicitud

que se anexa. Para mayor informacién comuniquese con su a-

gente, o si lo prefiere llame por cobrar al $-00-00-00 donre

con :I;&zsto le atenderemos. No pierda esta oportunidad, marque
smo.

Esperando que nos brinde la oportunidad de servirle, queda-~
mos como siempre a sus érdenes.

ATENTAMENTE;

Sequros la Mexicana, S.A.
Director Area de Vida,

2, Folleto~Solicitud.

El folleto estard estructurado con; Portada, Introduccidn sensxtlva.
Explicacién de coberturas, Caracteristicas del prodlx:to, seccién de
prequntas y respuestas sobre el Seguro de Jubilaci ién Garantizada, y
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por Gltimo el teléfono para aclaracion de dudas o ampliacién de in-
formacién, Anexo a esto se mandard una hoja simple donde se encuen-
tren las tarifas por edad alcanzada y millar de renta mensual.

3.~ Sobre con potte pagado.
Este sobre Onicamente tendrd la finalidad de facilitar que el prog-
pecto mande la solicitud de seguro.

....................................... D L e e L TR LY

CORRESPONDENCIA CON DERECHOS POR OOBRAR NO

Los derechos que cause esta pieza serén pagados NECESITA
por SEGURNS LA MEXICANA, S.A. {(Domicilio conocido) ESTAMPILIA
en la Administracidén de correos No. 23 Apartado

Postal No. 07080 Permiso No. 9107 de la Direccidn

General de Correos.

SEGUROS LA MEXICANA S.A.
SEQURDS

ADMINISTRACION DE CORRENS No, 23
APARTADO POSTAL No. 07080

4, ~El-cupdn-de tarjeta de crédito ird en la parte inferior de 1la
©misma solicitud y puede guedar resumido de la siguiente manera:
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CUPON PAGARE

|Ikwlcn-\l:u:e: Fecha:
|Domicilio: Telefono:
1
| SEGURD |Forma de Pagol Importe Jide Tarjetal Tarjeta [VENCE EN
|JUBILACION |__ Mensual 1 [__Banamex [
|GARANTIZADA!_ — Trimestrali | |__Bancomer|
1 |__ Semestral | | | l

" Anual | { 1 |

|De conformidad con la regla séptima para las notmas del funciopa-

|miento Ge operacion de las tarjetas de ctédito Bancarias, publica-
|@as en el Diarto Oficial el dia 19 de Agosto de 1981, autorizn por
|medio de la presente, para gue con carqo a mi cuenta corciente de

|Crédito, se sirvan pegar las primas de mi seguro arriba indicado,

|precisamente el dia de su vencimiento a Sequros la Mexicana, 5.A.

|

|

|

|

|

|

!

|

|

| I

| |

| Estimados Seflores: |

t |

|

!

|

|

!

I

i

|Si el plan contempla incrementos en la prima, acepto que los car- |

lgos en mi cuenta se realicen por la nueva cantidad, sin que se te- |

{quiera de mi parte otra autorizacidn, |

|

| Igualmente estoy de acuerdo en que esta autorizacidn se sujete a |

flas politicas establecidas por ustedes para este tipo de servicios,|

}entendiéndose como una adicidén al Contrato de Apertura de Crédito. |

|

|Estoy conforme de que el Banco deje de prestarme el servicjo cuan- |

|do por cualquier causa se cancele mi tarjeta de crédito, se ancuen-|

[tre ésta excedida en el limite del crédito autorizado, o por exis- |

ltir retraso en los pagos respectivos,
|

|Esta autorizacidén quedara en vigor hasta nuevo aviso, el que daré
|por escrito con 30 dias de anticipacién.
ATENTAMENTE:

Fima del cuentahabiente

Entorces, mediante la promocién de venta por mercades masivo, ademis
de 1a publicidad que se realice para el plan, y la promocidn con la
fuerza de ventas se pretendera acercar el producto al consumidor
que, sin lugar a dudas, no tendrd ninglin inconveniente de empezar,

- 154 -



desde estos momentos, a prevenir su futuro para garantizar su tran-
quilidad y sequridad econdmica para cuando decida retirarse de su
actividad laboral que en ese entonces le este produciendo un ingre-
so, v poder seguir vivierdo con su filosoff{a propia que tenga sobre
la vida.
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Desarrollado el breve esquema general, en 1o que concierne al campo de
seguros, que presenta la Situacién actual del Pais, se observa la in-
gente necesidad de desarrollar diversas actividades que propicien un
mejor desarrollo, tanto en lo econdmico, como en lo sacial, ademAs de
encontrar los mecanismos necesarios para obtener resultados Jdptimos
que bepeficien a toda sociedad.

Como se puede observar en el marco demografico, cada dia que pasa es
mayor el nimero de habitantes que llegan a formar parte del grupo de
edad entre los 55 aflos en adelante, pasando en nlmeros absolutos de 5
millones en 1980, a 15 millones al afio 2010, vy en nimeros porcentua-
les de 7.18% en 1980, a 12,24% al afio 2010, de tal forma cque este
gtupe va creciendo tanto en nimeros absolutos, como en nimeros por-
centuales, 1o que implica que cada vez hay un mayor numero de perso-
nas que se encuentran con necesidad de poder contar con los recursos
econdmicos que les permitan sequir viviendo como ellos mismos lo de-
cidan,

El proceso inflacionario gque esta viviendo el pais obliga a que la
industria aseguradora desarrolle productos flexibles gque permitan
adaptarse al dinamismo econdmico, tanto en la proteccidn con que =
cuenta el asegurado, como en la captacién de primas que reciba la
capafifa. Es decir, que tanto la proteccion, como las primas no
pierdan su poder adquisitivo.

Ademds, otra ventaja gque se tiene es que la legislacién mexicana o-
frece grandes estimilos fiscales que permiten que las personas fisi-
cas independientes y enpresarios obtemgan grandes beneficios compran~
do productos de seguro para su jubilacién o retiro.

También, bien es sabido que hoy en dia, por diversas razones demogra-
ficas y econdmicas, las personas de edad avanzada no son tan respeta-
bles como lo fueron en alg(n tiempo, por lo que cada perscna tiene la
regponsabilidad consigo mismo que durante su edad productiva debe
destinar parte de su ingreso a garantizar su seguridad econdmica en
caso de llegar a una edad avanzada y su capacidad productiva vaya en
decadencia.

Por todas estas razones, y considerando que las compafifas de Sequros
tienen el aparato técnico y administrativo que permiten crear y desa-
rrollar productos que satisfagan la necesidad de proteccidén para toda
aquella persona que decida retirarse de su trabajo habitual que le
produce sus irgresos y sequir viviendo con su filosoffa propia de la
vida, resulta evidente la gran oportunidad que tiene la industria
aseguradora para seguir cunpliendo con su responsabilidad social que
tiene ante la socledad,



La alternativa que se presenta mediante este trabajo lleva implicito
el principio de beneficiar tanto al propio asegurado, como se puede
observar en el Apérdice, como a la industria del seguro para que esta
siga cumpliendo con su funcién social dentro del desartollo econdmi-
<o, que en forma enunciativa podemos sefialar lo sigquiente:

- Existe un proceso de captacidn de ahorro de la poblacidn.
Existe mayor desarrollo de la produceién.

Hay mayor generacidn de empleos.

Se desarrollan instrumentos financieros y otorgamiento de

crédito.

- Es una fuente importante de recursos en el presupuesto pi-
blico.

- Produce un estado psicoldgico de sequridad y proteccidn en el
individuo.

En fin, los beneficios que se obtendrfan con este tipo de productos
son arandes y evidentes.

Una situacidén como esta, reclama de todos los que estdn en este &mbi-
to, la mis rdpida disposicién a la innovacién de productos y servi-
cies, que tengan como objetivo conciliar los intereses y necesidades
personales y enpresariales, con los reguerimientos que plantea el en-
torno sonial, demoqrifico y econdmico.

Por (iltimo, se comcluye el presente trabajo seflalando que si bien es
cierto que la época actual que estd viviendo el Pais es dificil y cri-
tica, también es cierte, que representa un clmulo de oportunidades pa-
ra la superacidén de los retos que se presenten.
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APENDICE,

La finalidad del desarrollo de los siguientes wvalores es ilgstrat el
funcionamiento que tendria el presente plan dentro de la practica de
5equros.

Supongamos el caso de una persona que reune las siguientes caracte-
risticas;

=EDAD ACTUAL: 40 aflos

~INGRESO GRAVABIE DE IMPUESTO: Tres veces el salario minimo bancario.
=PORCENTAJE DE SUELDO (UE DESEA DERTINAR PARA SU JUBILACION: 10 %.
~CRECIMIENTO DE PRIMA: De acuerdo al indice de imrremento del salario
minimo,

~-FORMA DE PAGD: Anual

-NUMERO DE PAGOS: 10.

Consideremos también, la experiencia que se ha tenido en México du-
rante los Gltimos 7 aflos en los siquientes datos; a) Salario minimo
bancario y b) Costo Porcentual Promedio de Captacidn, esto con la
Gnica finalidad de tener una base mis real para el desarrollo del
analisis.

AN O, SALARIO QOSTO PORCENTUAL
MENSUAL, PRWMEDIN,
82 12,776 32,34 %
83 20,760 50.29 %
84 23,682 55.95 %
85 75,282 47,17 %
86 94,216 68.55 %
87 139,156 95.89 %
88 355,250 122,54 %
89 (%) 568,400 30.00 %
90 (*) 824,180 25.00 %
91 (M) 989,016 18.00 %

Con estos datos ya se podrian obtener las cantidades necesarias para
hacer un sequimiento del prodicto segin las caracteristicas del pros-
pecto. Primero se determinard el ingreso anual que se tendrfa seqidn
las bases anteriores, dichas cantidades serian las siquientes;

{*) Nota: Valores estimados



ANUAL
82 459,936
83 747,360
84 852,552
85 2,710,152
86 3,391,776
87 5,009,616
88 12,789,000
89 20,462,400
90 29,670,480
91 35,604,576

Los factores por cada mil pesos de renta mensual tanto de prima de
tarifa, como de reserva son los siguientes;

EDAD PRIMA DE RESERVA
TARIFA FINAL
40 21,347.61 19,914.49
41 23,156.38 21,609.21
42 25,126,99 23,456.88
43 27,275.44 25,472.76
44 29,619.49 27,673.86
45 32,178.91 30,079.07
46 34,975.67 32,709.46
o 47 38,034.25 35,589,58
- 48 41,383.23 38,745.94
49 45,053.42 42,209.03
50 49,080.27 46,013,22
51 53,503.74 50,197.25
52 58,368.90 54,804.93
53 63,726.66 59,887.01
54 69,636,05 65,501.32
55 76,164.32 7,713.14
: -0 78,598, 51
-0~ 86,245.62
-0 94,755.17

-0~ 104,245.35




A continuacién se desarrollan los cilculos para detemminar tanto la
renta mensual comprada aflo conh aflo, como la renta acumulada, Cabe
seflalar que la forma de obtener la renta mensual estd dada por la si-
guiente £émmula;

R.M., = {Prima total/l.03) - 1000
factor de tarifa

Afilo. EDAD CANTIDAD RENTA RENTA
DESTINADA MENSUAL MENSUAL
Al PLAN CQOMPRADA ACUMULADA
1 40 45,994 2,046 2,046
2 4 74,736 3,082 5,138
3 42 85,255 3,255 8,393
4 43 271,015 9,611 18,004
5 44 319,178 11,085 29,089
6 45 500,962 15,084 44,173
7 46 1,278,900 35,473 79,646
8 47 2,046,240 52,207 131,853
9 48 2,967,048 69,585 201,438
10 49 3,560,458 76,704 278,142

El siguiente cdlculo a sequir serfa el de la determinacidn de la re-
serva, asi como los dividendos respectivos;

Aflo. EDAD RESERVA TASA DE DIVIDENDO
TERMINAL DIVIDENDO ANUAL
(CPP*,95-0.08)
1 40 40,745 22,723 9,258
2 41 111,028 39,776 44,162
3 42 196,874 45,153 88,895
4q 43 458,612 36.812 168,824
5 44 805,005 57,123 459,843
6 45 1,328,683 83.096 1,104,082
7 46 2,605,178 108.413 2,824,352
8 47 4,692,593 20.500 961,982
9 48 7,804,905 15.750 1,229,273
10 49 11,740,104 9.100 1,068,349
11 50 12,798,209 9.100 1,164,637
12 51 13,961,963 9.100 1,270,539
13 52 15,243,552 9.100 1,387,163
14 53 16,657,092 9.100 1,515,795
15 54 18,218,662 9.100 1,657,899
16 55 19,946,436 9.100 1,815,126
17 56 21,861,546 9.100 1,989,401
18 57 23,988,529 9.100 2,182,956
19 58 26,355,392 9.100 2,398,341
20 59 28,995,010 9.100 2,638,546
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Con estos datos ya se tendrian todos los elementos para poder comple-
mentar el proyecto de sequro (Anexo 1, Subcap. 2.2.1), cquedando de la
siguiente manera:

SEGUROS “LA MEXKICANA, S.A."
AREA-VIDA, PROYECTO DB SEGURO

PIAN JUBILACION
GARMNTIZADA

PROYECTO - OFERTA

‘A favor de: EJEMFLO DF DESARROLIO

Edad Actual: 40 Edad De Retiro: 55 __ 60X 65 __ 70

Prima Inicial: $ 45,994 Constante ___ Creciente _X

Plazo De Pago De Primas: 1 Ao __ 3 Afios 5 Afios
10 ARos_X_, hasta Ta Bdad de Retiro __

APLICACION DE DIVIDENDOS: Conpra de renta ___ En Administracién X

La tabla de desarrollo de valores se ilustra en la siguiente piaina.
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TABLA DE DESARROLLO DE VALORES,

Afic EDAD PRIMA RENTA DIVIDENDO FENDO
ANUAL MENSUAL OTORGALO ACMULADO
1 40 45,994 2,046 9,258 9,258
2 4 74,736 5,138 44,162 58,076
3 42 85,255 8,393 88,893 179,464
4 43 271,015 18,004 168,824 432,942
5 44 339,178 29,089 459,843 1,189,566
6 45 500,962 14,173 1,104,082 3,434,323
7 46 1,278,900 79,646 2,824,352 10,467,093
8 47 2,046,240 131,853 961,982 14,569,202
9 48 2,967,048 201,438 1,229,273 19,440,775
10 49 3,560,458 278,142 1,068,349 24,008,463
11 .50 —o 278,142 1,164,637 29,494,623
1277 51 -o- 274,142 1,270,539 36,074,194
113 52 -o- 278,142 1,387,163 43,954,711
|14 53 -0~ 278,142 1,515,795 53,382,353
115 - 54 -o- 278,142 1,657,899 64,649,075
{16 .. 55 -0~ 278,142 1,815,126 78,101,034
117" 56 -c- 278,142 1,989, 401 94,148,621
118 .57 -o- 278,142 2,182,956 113,278,329
{19 s8 —o- 278,142 2,198, 341 136,066, 769
20 59 ~o- 278,142 2,638, 546 163,197,333

Por otra
- compra de

Afio,

ODVBJAYE WN

-

parte, el beneficio fiscal que se obtendria mediante la
este prodicto se ilustra en el siquiente calculo;

INGRESO
ANUAL

459,936
747,360
852,552
2,710,152
3,391,776
5,009,616
12,789,000
20,462,400
29,670,480
35,604,576

IMPUESTO

SOBRE

LA RENTA

92,183
138,953
120,771
589,389
653,616
839,296

2,817,854
4,508,567
6,537,423
7,844,906

. le2-

INGRESO
ANUAL

MENOS PRIMA

413,842
672,624
767,297
2,439,137
3,052,598
4,508,654
11,510,100
18,416,160
26,703,432
32,044,118

IMPUESTN
S"BRE
TA RENTA

78,716
118,109
101,586
502,790
562,030
709,046

2,451,399
3,922,239
5,687,247
6,824,696



Entonces el ahorro del impuesto a paqar 'y su respectiva inversién.
ser{a el siguiente; : ’

Afio. AHORRO SORRE AHORR)

PAGO DE ACUMULADO
IMPUESTO

1 13,467 17,822
2 20,844 58,111
3 19,185 120,544
4 86,599 304,852
5 91,586 668,196
6 130,250 1,564,077
7 366,455 4,296,205
8 586,328 6,347,293
.9 450,176 8,996,836
-.10.0 2 - 1,020,210 11,820,114
11 -0~ 13,947,734
12 e -0~ 16,458,326
13 -o- 19,420,824
AT -0~ 22,916,572
SRAS -0 27,041,554
16 - =0 31,909,033
=177 -o- 37,652,658
18" -0~ 44,430,136
19 : —om 52,427,560
20 -o- 61,864,520

Por dltimo, para poder apreciar en su magnitud los beneficios que se
obtendr {an comprando este producte, es necesario hacer la compara-
cidn entre los resultados que se obtuvieron mediante este plan con
los resultados que se obtendrfan en caso de haber destinado el dine-
to en algln otro instrumento de inversién o de ahorro. Las canti-
dades que se obtendrian en inversién con los mismos datos supestos
serian las siquientes;

ANO, CANTIDAD TASA DE FONDO
AL FONID INVERSION ACUMULADO
1 45,994 32.34 60,868
2 74,736 50,29 203,799
3 85,255 55,95 450,780
4 271,015 47.17 1,062,266
5 339,178 68.55 2,362,133
6 500,962 95,89 5,608,517
7 1,278,900 122,54 15,327,257
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8 2,046,240 30,00 22,585,546

9 2,967,048 25,00 31,940,742
10 3,660,458 18,00 41,891,416
1 © —om 18.00 49,431,870
12 -o- 18,00 58,329, 606
3 -0~ 18.00 68,628,935
14 -o- 18,00 81,218,143
15 -o- 18,00 95,837,408
16 -0 18.00 113,088, 141
17 -o- 18.00 133,444,006
18 -o 18.00 157,463,927
19 -0~ 18.00 185,807,433
20 -o- 18,00 219,252,771

Ensequida se presenta un cuadro compacativo que sirva para analizar
mejor los resultados obtenidos, y asi poder apreciar los beneficios.

10
20

(1)

(2)

(3)
(4

(1) {2) (3 (4)
BENEFICIO A-  BENEFICIO CANTIDAD DIFERENCIA
CIMULADD FOR  ACUMULADO DISEONIBLE EN
MEDIO DEL EN CASO DE A TRAVEZ DE VALORES

PLAN MUERTE OTRO MEDIO
717,825 37,080 60,868 16,957
2,662,767 1,857,762 2,362,133 300,634

47,568,681 35,828,577 41,891,416 5,677,265
109,909,291 91,690,629 95,836,408 14,072,883
254,056,863 225,061,853 219,252,771 34,804,092

Esta cantidad es igual a la suma de dividendos acumla-
dos mis la reserva del plan y el alorro sobre el pago de
{mpuestos.

Esta cantidad es igual a la suma de dividendos acumula-
dos mas el ahorro sobre el pago de impuestos.

Estas cantidades se obtienen por inversién pura.

Estas cantidades son la diferencia due existe entre los
valores de la primera columna con los de la tercera.

Como se podrd observar, como era de esperatse, Se obtiene un mejor
bereficio a través del plan de jubilacién individual, siemore y -
cuando el asequrado se encuentre en vida.

En caso de gque ocurra el fallecimiento del asegurado durante los
primeros afios, el fondo acumilado mediante el plan seria menor al
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fordo acumlado obtenido por otro medio de inversién. Sin embargo,
puede pensarse que esta diferencia es la que ayuia a que las perso-
nas que llequen con vida a la edad de jubllEiOn reciban un mayor
beneficio, comprobdndose asfi una de las bases mids importantes del
sequro; Aunque el asegurado no recibiera dinero, o alguna reposicién
de pérdida, por no haberle ocurrido un simestro. no por eso se de-
volverfa la prima pagada, puesto que ésta ha servido, para darle
proteccién y resarcirlo de su pérdida en caso de ccurrir el riesgo
asequrado. Es asi{ como se ha proteaide vy, al mismo tiempo, ha con-
tribuido a proteger a los demds asequrados.
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