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INTRODUCCION

El ataque terrorista contra las dos torres del World Trade Center de Nueva
York, 11 de septiembre de 2001 fue calificado por el Insurance Information Institute
(III)' como "la catastrofe de origen humano mas costosa de la historia

estadounidense™.*

En las estimaciones sobre el volumen de pérdidas debe tomarse en cuenta la
destruccion de las torres gemelas y de las propiedades de las empresas inquilinas de
estos inmuebles, las indemnizaciones a las victimas y las pérdidas de actividad de
las empresas, asegurd el (llf).También deben considerarse las pérdidas de los

aviones utilizados.

En Estados Unidos se excluyen los riesgos derivados de una guerra, siempre

que se trate ‘de "una guerra declarada entre naciones".

Una de las entidades aseguradoras que ha realizado una primera evaluacién
de: Ios costes de los atentados ha sido Chubb Corporation. Su presidente y CEO,
Dean R. O'Hare, ha declarado que la compania hara “"todo lo posible" para atender
‘ra’pidamente todas las demandas por pérdidas derivadas del atentado. EI
responsable de Chubb cifra entre 100 y 200 millones de ddélares los costes que
tendra que asumir el grupo O'Hare, que ha subrayado que aun es muy pronto para
realizar evaluaciones ajustadas, ha aclarado que estas pérdidas se derivan

estrictamente de su participacién en el aseguramiento del World Trade Center y de

! Milenio; México, 12 de septiembre de 2001, p. 37.




R no esta en duda".

las empresas en él instaladas. A estas indemnizaciones habria que Sumar las
derivadas de la interrupcién de negocios, de compensacion a trabajadores y de las
coberturas de accidentes. En cualquier caso, O'Hare ha dejado claro que la
exposicion de la compafnia ha quedado minimizada por la cesién de riesgos al

reaseguro.?

Precisamente las reaseguradoras han sido las mas afectadas en bolsa por el

impacto de los atentados terroristas.

La accion de Swiss Re cayd el mismo dia un 17.31%, pero el resto de
reaseguradoras no quedd mejor parado: Munich Re Y Scor perdieron,
respectivamente, un 15.66% y un 15.11%. Desde luego, sin tomar en cuenta las

aseguradoras, con perdldas que van desde Ios 15 20 puntos que se dejoé Royai &

Sunalliance, al 3% de calda' de'Swuss Lnfe' E 'valor bursatll de Corporacnon Mapfre

descendlo el rmsmo Ta) 10 26% En conjunto, el

indice .sectorla snendo el mas dafado.

. catéstrpf stas magmludes por |o que "la fuerza financiera de la reaseguradora
w3

Con la destruccion de las denominadas Torres Gemelas de Nueva York, se ha
Ardestrundo el principal centro financiero de Estados Unidos. El denominado World

"/ Trade Center estaba integrado por estos dos inmuebles y por otros cinco edificios

? ibidem

3 Ibidem




L mas En ellos estaban las sedes neoyorquinas de diversos bancos (Deutsche Bank,
_F‘kuji Bank, Bank of America...), grupos financieros (Crédit Suisse, Morgan Stanley...)
- y de compariias del sector asegurador. Aon Risk Services, Guy Carpenter, Marsh &

“:Meclennan y la aseguradora Empire Blue Cross, eran algunos de los principales

2 "inquilinos de! complejo. En total, 430 empresas tenian sus oficinas en las Torres

~Gemelas, en las que trabajaban diario cerca de 50 mil personas.

El pasado mes de julio, el World Trade Center pasé a manos privadas. Las

i fcompaﬁias estadounidenses del sector inmobiliario Silverstein Properties y Westfield

- Ai’né_rica pagaron 3 mil 200 millones de ddlares por una concesion que les otorgaba

la gestion del complejo durante 99 afos.

En diciembre de 2001, otro acontecimiento, también relacionado con Estados
Unidos y en el que se vieron afectados los intereses econdmicos de miles de
- inversionistas, constituyé una de las mayores catastrofes financieras de todos los

kt'ie'mpos: la quiebra de la empresa multinacional de energia ENRON.

Situaciones como las descritas anteriormente, asi como la paulatina apertura
del mercado de seguros que se inicid a partir de 1983, la cual de recrudecid durante
él sexenio pasado (1994:2000), con la entrada de las aseguradoras vy
reaseguradotas extranjeras al ambito nacional, obligan a las comparfias
aseguradoras mexicanas a realizar, permanentemente, estudios de mercado para
estructurar, con apego a la ley, nuevos productos en el campo de los seguros que

disminuyan el riesgo, tanto de los asegurados como de las organizaciones.

En la actualidad, debidamente autorizadas por el gobierno federal, operan en

México cerca de 60 aseguradoras, en los distintos ramos de seguros,

iii




tas cuales cuentan con redes de sucursales y oficinas de servicio en todo el territorio

nacional.*

Conviven en el sector: instituciones con capital nacional, compafiias
asociadas a grupos financieros, asociadas con inversionistas extranjeros y filiales de

compariias extranjeras.

El contrato de seguro puede tener por objeto toda clase de riesgos si existe

interés asegurable. Por ejemplo:

e Los riesgos de los incendios.

e Los riesgos de las cosechas.

e La duracién de la vida de uno o mas individuos.
s Los riesgos del mar.

-e . Los riesgos de los transportes por aire o tierra.

El aysegvur'ador por lo general es una compafia de seguros organizada bajo la
: forma'de sgt_:iédad anénima; pero también exisien cooperativas y mutualidades de
segurose iﬁclu:s:o u'n organismo oficial - La caja de Ahorro y Seguro - realiza
‘opéra(V:ic's‘ne“ : de este ﬁpo. Asimismo, en algunas provincias funcionan entidades

- aseguradoras oficiales.

' 'E,n este orden de ideas, me propongo realizar un trabajo de investigacién que
' contemple por un lado el estudio de la evolucién y antecedentes basicos, tanto del

,'s’egur_o como del reaseguro, asi como el marco juridico que los norma y por el otro, el

¢ Comisi6n Nacional de Seguros y Fianzas; Informe Anual 2000; México, 2001, p.15.




analisis del mercado para los nuevos productos de una empresa aseguradora y los

mecanismos necesarios para su debida comercializacion.

De esta forma en el capitulo primero se desarrolld una especie de introduccion
al area de los seguros, aclarandose el significado de los conceptos mas usuales en
esta actividad econdmica, las caracteristicas mas relevantes del seguro y del
reaseguro, enfatizando los aspectos basicos de la clasificacion de estas

modalidades.

En el segundo capitulo, se considero conveniente hacer un analisis de la

evolucidén y estructura actual del Sistema Financiero Mexicano, los cual condujo a

: .deﬁhif el marco juridico naCional aplicable al ramo del aseguramiento.

se efectu un

-«"nuevos productos ;

udno d comercnallzacmn para la insercién en el mercado de los

Cd. Universitaria, D.F., 2002.




CAPITULO }

ANTECEDENTES Y CONCEPTOS BASICOS

El seguro modemo esta construido sobre bases técnicas que hacen del
seguro el mas seguro de los contratos, ya que las empresas aseguradoras
desemperfian la funcidn comercial piblica de intermediarios en la distribucidon de las
consecuencias economicas de los riesgos, si se trata del seguro de cosas, llamado
de dafios por la generalidad de la teoria y por la ley nacional, o en la distribucion de

un fondo de primas formado por la multitud de asegurados en el seguro de personas.

En su primera etapa histdrica, el seguro maritimo fue un seguro de darfios,
indemnizatorio. En Inglaterra aparece en e! siglo XViil el segurc sobre la vida de las
personas y el campo general del seguro se divide en dos: seguro de dafios y seguro
de personas. Este ultimo no tiene |la caracteristica de indemnizatorio que es esencial
en el de dafos. Han sido inudtiles los esfuerzos de los tedricos por lograr un
tratamiento unitario que comprenda los dos campos, y el concepto mas moderno se

orienta hacia la dualidad, la que es admitida por la ley.’

Pero los principios sustentadores de las bases técnicas son comunes a los

dos campos.

Conviene destacar que desde que el hombre establecid relaciones de vida

comunitaria, sintid la necesidad de protegerse contra las consecuencias que padrian

1 Garrigues, Joaquin; El Contrato de Seguro; Tecnos, Espafia, 1993, pag. 39 y sig.




acarrearie acontecimientos dafiosos y fue creando, por lo tanto, a través de su
devenir histdrico, instrumentos juridicos para solucionar tales consecuencias o

riesgos.

William R. Vance explica que "... en el Cédigo de Hamurabi se establecia
que si en alguna ciudad, una persona sufria un robo, la ciudad deberia reponer su
pérdida y que si un hombre era muerto en defensa de una ciudad, su familia deberia

ser indemnizada por el tesoro publico.'2

Desde ese entonces, la evolucion del sistema de aseguramiento contra los
riesgos ha sufrido una inmensa transformacion de tal forma que los mismos
aseguradores se aseguran contra los riesgos derivados de catastrofes que pudieran

padecer sus clientes.

En el presente capitulo se hace un estudio sobre la evolucion histdrica del
seguro y de sus caracteristicas principales que a la postre determinan la aparicion

del sistema de reaseguro.

1.1 SEGURO.

Comio se citara, la preocupacién por la protecciéon ha sido una constante
histdrica del ser humano, por ejempio en El Talmud, se dan los trazos de una
organizacion marinera que de acuerdo con Antigono Donati "... indemnizaba a los
marinos que perdian sus barcos. Los fenicios inventaron el préstamo a la gruesa,

por medio del cual el prestamista asumia el riesgo de Ia navegacién ya que sélo

2 Vance, Willizm R ; Handbook on the Law of Insmrance; Saint Paul, EE.UU., 1998, p. 10.




podia cobrar el importe de su crédito si la mercancia que lo garantizaba llegaba a

feliz arribo.”

Con la unidon de los aseguradores individuales en el Lloyd, en Londres que se
distribuian entre si !os riesgos que asumian con la celebracidn de los contratos
individuales, se convierte el seguro en contrato masivo; al distribuirse los riesgos
desaparece el area de los contratos y la empresa aseguradora se mercantiliza en sus
funciones, ya que se convierte en la intermediaria en et fendmeno de distribucion de

{as consecuencias econdémicas de los riesgos.

Aparecen las bases técnicas, fundamentales del seguro modemo y surge el
interés juridico-econdmicc como elemento esencial, que distingue al seguro de la
apuesta (no puede haber seguro sin interés asegurable)®; se descubren las reglas
estadisticas, los juegos de los grandes numeros y los cdlculos de probabilidades, que

forman las columnas basicas de {a gran industria de los seguros. .

El contrato de seguro es consensual, bilateral y aleatorio. Es consensual
porque se perfecciona por el mero consentimiento de las partes y produce sus
efectos desde que se ha realizado la convencién; es bilateral puesto que origina
derechos y obligaciones reciprocas entre asegurador y asegurado, y es aleatorio
porque se refiere a la indemnizacién de una pérdida o de un dafio producido por un
acontecimiento o un hecho incierto, pues no se sabe si se va a producir y en el caso
contrario - como ocurre con la muerte - no se sabe cuando ello ha de acontecer.

"En la actualidad un contrato aislado sobre riesgos no tendria la naturaleza

juridica de un contrato de seguro.**

3 Keeton, Robert; Insurance Law; Saint Paul, EE.UU., 1991, pp. S4 y sS.

* Cervantes Ahumada, Raiil; Derecho Mercantil; Rerrero, México, 1991, p. 580.




El seguro parte de cuatro principios fundamentales:

a) Masa de los riesgos. El primer principio es la masa de los riesgos. Al
incrustarse cada contrato en una gran masa, el volumen compensa econdémicamente
las consecuencias de los riesgos. Se sabe, por las reglas estadisticas, el nimero
aproximado de riegos que se realizaran; pero no se sabe a quiénes, en lo particular,
habran de afectar. Con las aportaciones de todos se compensa a los que sufren los

riesgos.

b) Homogeneidad de los riesgos. Para ser compensable en sus
consecuencias econdmicas, los riesgos deben ser homogéneos; esto es, se

formaran grupos de interesados expuestos a la misma clase de riesgos.

c) Homogeneidad y fraccionamiento de la suma asegurada. En los
diversos contratos, las sumas aseguradas deberan ser similares en su cuantia. Un
asegurador no podré contratar un seguro por una suma excesiva, ya que si el riesgo
aconteciera sobre ese contrato, el asegurador se arruinaria. Por eso, si la suma
asegurada excediere de los limites técnicamente establecidos, el asegurador debera

fraccionaria, transmitiendo parte de ella a un reasegurador.

d) Calculo de la prima. La prima debera determinarse por medio del
calculo actuarial, esto es, matematicamente, y bajo control de! estado, por lo que

las partes no podran reducir ni aumentar las primas autorizadas.

La Ley Sobre el Contrato de Seguro define el seguro como la operaciéon a

través de la cual “... la empresa aseguradora mediante una prima, se obliga a resarcir




un dafio o a pagar una suma de dinero al verificarse la eventualidad prevista en el

contrato."®

Del concepto transcrito resulta la existencia de dos elementos personales y

dos objetivos:

Personales:
a) Una empresa aseguradora;

b) Un tomador o contratante del seguro.
Objetivos:

a) La obligacidn de resarcir el dafio o de pagar una suma en efectivo, en
caso de ocurrir el acontecimiento.

b) La obligacién que asume el tomador de pagar la prima.

1.2 EL REASEGURDO.

El temor de los aseguradores a sufrir quebrantos financieros como
consecuencia de lo elevado de la cifra en riesgo, dio lugar a que desde la
antigltedad, éstos compartieran el riesgo con otros aseguradores a cambio,

|6gicamente de compartir las primas.

El articulo 10 de la Ley de Instituciones y Sociedades Mutualistas de Seguros
define el reaseguro como: “... el contrato en virtud del cual una empresa de seguros

toma a su cargo total o parcialmente un riesgo ya cubierto por otra o el remanente de

’lzySobredConmdeSe@m:Pornia.Méxioo.zo()l.An. 1°




dafios que exceda de la cantidad asegurada por el asegurador directo®; los aspectos
mas relevantes del Reaseguro seran analizados en los capituios Il y IH, 1a intencion

de este apartado es hacer su definicion en las términos de la legislacién nacional.

Raul Cervantes Ahumada cita que "... el reaseguro es una forma especial del
seguro contra la responsabilidad”, sefiala ademas que “"Cuando una empresa se
desequilibra, por exceso o defecto de riesgos o por falta de homogeneidad en los
mismos, el Estado la obliga a contratar un reaseguro que establezca o reestablezca

e! equilibrio técnico legalmente requerido."”

La unica y principal diferencia entre el reaseguroc y el seguro consiste en que
los beneficiarios en los contratos que originaron las responsabilidades reaseguradas
no adquieren accién alguna contra la reaseguradora, frente a ellos ta dnica

responsable es la aseguradora que contratd con ellos.

Resulta, tal vez, superfluo, senalar razones respecto a la necesidad del
reaseguro dado que las crecidas responsabilidades a que cotidianamente se
enfrentan las compariias de seguros y el inevitable riesgo de siniestros catastréficos
o de errores de calculo estadistico, son poderosos argumentos que favorecen el
reaseguro, no obstante las conclusiones a que se pueda llegar a través del calculo
de probabilidades y de ia aplicacion de modelos matematicos para la determinacion
del riesgo.

Conviene senalar que al final de la Edad Media nuevos tipos de seguro fueron

desarrollados y en su proceso fueron acompariados de la necesidad del reaseguro,

? Ley General de Instituciones y Socicdades Mutualistas de Segaros: Parmia. México. 2001, Art. 10, fraccién IL
Cervantes Ahumada. R ; ¢p. cit., p. 601.




la cual se han incrementado desde entonces, aunque al principio casi

exclusivamente funciontd en el seguro maritimo y no en el seguro de incendio.

El contrato mas antiguo conocido con caracteristicas legales de reaseguro fue
hacho en 1370 en Génova entre dos comerciantes como reaseguradores y un tercer
comerciante como agernte del asegurador directo. Se relacionaba con el seguro de
bienes los cuales serian transportados de Génova a Sluys y la parte del viaje que era
considerado de mas peligro, de Cadiz a Sluys, fue reasegurada, mientras que el viaje
a través del Mediteraneo fue retenido totaimente por el asegurador directo. Con el
incremento de las relaciones comerciales y el desarrollo vigoroso de la nueva actitud
de empresa entre algunas ciudades europeas e! reaseguro se volvid cada vez mas
importante ®

En Holanda se encuentran las primeras referencias alrededor de 1760, época
en que se realizaron transacciones y contratos ocasionales. En este siglo, l1as malas
experiencias de varios asegurados aunadas a vestigios de juicios negativos logran
poco interés en el seguro. Es después de 100 afios (1840 - 1850) cuando se inicia un

auge en la industria reaseguradora holandesa.

Por otro lado, Francia logra en el siglo XVil la ampliacion de sus rutas
comerciales y en consecuencia lo que ninguna nacién habia alcanzado en materia de
saguro maritimo. Se instituye la practica comun del seguro y se perfecciona ia cesion
de responsabilidades a través del reaseguro.

Otros paises dentro de los precursores de esta industria son: Dinamarca, de

donde se tiene una referencia indirecta del! uso del reaseguro de una compaiiia

B Véase: Golding, C.E.. Goldiug: The Law and Practice of Reinsarance; Witherby, Inglaterma, 1997, p. 2,




danesa en 1775, y Noruega, donde se sabe que existieron transacciones de

reaseguro desde 1840.

Una de las referencias mas antiguas del reaseguro de incendio es encontrada
en una concesidn real otorgada en 1778 a la compaiia The Royal Chartered Fire
insurance Company de Copenhague, pero el documento mas antiguo auténtico esta

fechado en 1813 y se refiere a la Eagle Fire Insurance Commpany of New York.®

En Ingiaterra, la empresa Guardian, comenzd a trabajar el reaseguro de
incendio ampliamente en 1856 y dos afios mas tarde se constituyd el organismo
precursor de los que se conoce como el "Comité de Aseguradoras de Incendio" (Fire
Offices Committee), el cual se ha dedicado a la investigacién y asesoria técnica

sobre este tipo de negocio.

De cualquier forma, es hasta el sigla XIX cuando se inicia lo que se conoce
como practica moderna del reaseguro, las cosas fueron simplificadas cuando los
contratos de reaseguro facultativo para riesgos individuales fueron reempiazados por
contratos de reaseguro en un nuevo tipo, fos cuales garantizaban la cobertura de
carteras completas o parte de eilas, el contrato mas antiguo de este tipo data de
1821.

Como el continuo aumento de este tipo de contratos con otros aseguradores,
ya no satisfacia la demanda creciente de cobertura de reaseguro y en 1846 una
compafiia independiente especializada en reaseguro solamente fue fundada en
Colonia, Alemania: "The Cologne Reinsurance Company”, la cual después de

atravesar numerosas dificultades y problemas politicos empezdé a operar en 1852.1°

® Thompson, Kenneth R.: Reinsurance; The Spectator, EE.UU., 1966, p . 45.
' Ibidem. p. 9.




Posteriormente de la aparicion de esta compafiia, se formaron companias
similares entre las que destacan: "Munich Reinsurance Company” y "Swiss

Reinsurance Company".

Con la creciente industrializacién y el desarrollo de nuevos tipos de seguros
{(accidentes, responsabilidades, automdviles, ramos técnicos, etc.) las comparias de

reaseguro hicieron un considerable progreso.

De esta forma, el reaseguro ha crecido y ha demostrado que es una industria
respetable e importante. Ha respondido a los nuevos desarrolios tecnolégicos de la
industria y continuamente se ha adaptado al crecimiento de los riesgos que
sobrepasan la capacidad de las compariias aseguradoras. Se han cubierto las
necesidades econdmicas y técnicas; la creacidn de estructuras y regulaciones han
eliminado el mito de “juego de azar” y ofrece a cambio seguridad y estabilidad de tal

forma que la industria del reaseguro sea utilizada en todos los paises.

No obstante que ya se hizo una definicion del reaseguro, considero que es
importante que se tenga una idea clara sobre o que es el reaseguro antes de
profundizar en los elementos caracteristicos del mismo, dado que en México es una
operacion reciente en e! ambito asegurador, por lo que es conveniente conocer
diferentes puntos de vista sobre el concepto de reaseguro, los cuales pemitiran
desarrollar mas facilmente los aspectos técnicos de éste.

A continuacion se citan algunas de las definiciones mas representativas:
Para C. E. Golding: "Una transaccion de reaseguro es un acuerdo hecho entre
dos partes, llamadas: reasegurado y reasegurador, por medio del cual el reasegurador




conviene aceptar cierta porcion def riesgo del reasegurado en los términos fijados en el

convenio."!

Por su parte, Kenneth Thompson considera que el reaseguro: "Es un contrato
entre el asegurador directo y el reasegurador, en el que el asegurado original no es una

de las partes, y que no obliga al reasegurador para con el asegurado original”.'?
Mas adelante, el autor menciona que:

"Una transaccion de reaseguro es una relacién de buena fe ante todo, que se
basa primeramente en un contrato o convenio donde una de las partes llamada el
reasegurador, considerado la prima pagada a este, se comprometa a indemnizar bajo
ciertos témminos y condiciones a la otra parte, el reasegurado, contra el riesgo asumido

previamente por et Gitimo".'?

La definicién establecida en la seccion 779(1) del Cédigo Comercial Aleman
(HGB), es la siguiente: "Reaseguro es el seguro de un riesgo tomado por un

asegurador”,'?

Como se citara, la Ley General de Instituciones y Sociedades Mutualistas de
Seguros considera que el reaseguro es "Un contrato en virtud del cual una institucion
toma a su cargo, tota! o parcialmente un riesgo ya cubierto por otra, o el remanente de
dafos que exceda de !a cantidad retenida por cuenta del asegurador directo™.'®

A pesar de que estas definiciones provienen de épocas y lugares distintos,

mantienen la esencia del reaseguro, que es compartir parte de 10s riesgos contratados

1 Golding, C.E.. Qp.cit.. p. 7.
Thompson, Kenneth: op. cit., p. 2.
'3 bidem.
' pfeiffer. Christoph; Introduction to Insurance; Betricbswirtschaftlicher Verlag, Alemania, 1980. p. 10.
'* Ley General de Instituciones...; Op. ¢it., Art. 10.
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por el asegurador, ayudando con esto a que se libera parte del compromiso que ha
suscrito.

Los mismos elementos que considera un individuo al asegurarse son en realidad
los criterios tomados en cuenta por un asegurador al reasegurarse. La incertidumbre de
que sucedan las cosas como fue previsto, hace que siempre exista un riesgo. E!
individuo 0 empraesa en general conscientes de esto, contratan un seguro con una
compariiia que les brinda proteccion contra posibles pérdidas econdmicas derivadas de
los riesgos a los que pueden estar expuestos tanto las personas como las empresas. |
Dicha proteccién se realiza mediante el pago de una prima. Lo mismo sucede con el
asegurador que asumit® esos riesgos; existe incertidumbre, en cuanto a que lo
observado se ajuste realmente a lo planeado por él, por lo anterior, se asegura con una
compaiiia de reaseguro, cambiando de esta forma costes variables por fijos. El
asegurado cambia costos variables impredecibles, en cuanto a su magnitud y al tiempo
en que haya que cubrirto, por un costo fijo, que es la prima de seguro a pagar.

Debido a la interdependencia del seguro y reaseguro es conveniente hacer

ciertas distinciones entre estas industrias a fin de evitar confusiones.

E! contrato de seguro es una relacion directa entre quien compra la proteccién y
la compafiia de seguros que suscribe el riesgo, mientras que el contrato de reaseguro
se efectia entre dos empresas donde una de ellas acepta, por lo menos parcialmente,
el riesgo contraido previamente por Ia otra, recibiendo por esto una parte de la prima.

L.a compaiia de seguros tiene trato con el publico ya sea a través de su red de
agentes 0 en sus oficinas, en cambio, una empresa reaseguradora, trata
exclusivamente con ofras companias, ya sea de seguwos o cofredores de reaseguro,
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por o que no existen obligaciones entre el asegurado y el reasegurador. Por lo tanto,

ambas empresas venden proteccion, pero tienen un mercado distinto.

Por otro lado, los principios legales aplicables entre un contrato ordinario de
seguros entre aseguradores y asegurado son igualmente aplicables a un contrato de
reaseguro entre reaseguradores y reasegurado, ya que un contrato de reaseguro no

puede existir al menos que ya exista uno o varios contratos de seguro directo en vigor.
Estos principios fundamentales son:

1. Interés Asegurable.

El interés asegurable existe desde el momento en que se emite una pdliza,
aunque la compariia cedente no tiene interés legal real en la propiedad del seguro
original, ella ha asumido la responsabilidad respecto a dicha propiedad y por lo tanto la
compania cedente se ha colocado en una posicion reconocida por la ley, en que sufriria

un perjuicio en caso de acontecer un siniestro.

La extension del interés asegurable estd limitado a la extensidon de
responsabilidad asumida bajo el contrato directo respecto a la suma asegurada (o limite

de indemnizacién) y riesgos involucrados.

2. Principio de Buena Fe.
A través de este principio ta compariia se compromete a revelar al reasegurador

todo dato material referente al riesgo o riesgos que se reaseguran.

La operacion de lo anterior se ilustra mejor en el reaseguro facultativo, donde
cada riesgo es enviado individuaimente a reaseguradores, por medio de una oferta de
reaseguro, donde se le informa con detalle sobre los datos particulares del riesgo en

cuestion.

12




En el reaseguro de contrato se muestra el alto grado de confianza que existe en
el mercado ya que basados en este principio los reaseguradores dan por buena la
informacién proporcionada por la compafiia cedente y hay una tendencia a pedir cada
vez menos detalles, en ocasiones futuras. De hecho, en un contrato automdtico, los
reaseguradores no tienen la oportunidad de conocer los riesgos que les estan siendo
cedidos, no obstante lo anterior, el "Principio de Buena Fe" opera en cada uno de los

riesgos.

Es por lo tanto, obligacidn de la compaiiia cedente informar detalladamente
sobre su cartera, tanto en negociaciones precedente a la negociacidn del contrato de

reaseguro como durante la vigencia det mismo.

3. Es un contrato de Indemnizacion.

Los reaseguradores estan obligados con la compaiiia cedente a pagar la
cantidad que se le haya solicitado pagar a su asegurado de tal forma que resarce una
parte del monto que la cedente haya pagadc o por la cual es responsable. No abstante
el reasegurador tiene derecho a obtener prueba de pérdida y en caso de disputa, la
compafiia cedente deberad demostrar que la pérdida realmente ocurrio, que es de tal
naturaleza y que estd comprendida dentro de los térmminos del contrato de reaseguro.

4. Debe existir una péliza en vigor con la compaitia cedente en la fecha en
que suceda el evento,'®

Ahora bien, las funciones del reaseguro son entre otras:

'S Cfr. Golding, C.E., op. cit, p. 8.
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s Ayudar a balancear la cartera de la cedente, es decir, permite a la
compafiia de seguros uniformar los riesgos al poder ceder en reaseguro
aquella parte que desequilibra la cartera en su conjunto. '

e Disminuir el riesgo contraido por la cedente, ya que al compartir el
negocio, el reasegurador libera a la compafiia de seguros de ciertos
compromisos. Ademds, evita los efectos de una posible acumulacion de
siniestros o de eventos catastréficos.

+ Fomenta la dispersion de los riesgos; entre paises o aln entre regiones
dentro del mismo pais.

e Incrementa la capacidad de aceptacion de las compaiiias aseguradoras,
a pesar de que existe técnica, legal y financieramente un limite méaximo
de retencion de un riesgo por parte de las comparsiias aseguradoras; el
reaseguro ha hecho posible que estas empresas cubran bienes cuyo
valor excede su capacidad, al existir la posibilidad de colocar el

excedente, en las compariias reaseguradoras.

5. Clasificacion del Reaseguro.

Facultativo
. Cuota Parte
Proporcional
Excedentes
Obligatorio
Exceso de Pérdida por Riesgo
No Proporcional
Exceso de Pérdida por Evento
Exceso de Siniestralidad
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CAPITULO il

EVOLUCION Y ESTRUCTURA DEL SISTEMA FINANCIERO
Menciona Paolo Greco que “...l1a funcidén de la banca se difunde y penetra en
diversa medida en todos ios aspectos econdmicos de la vida social, desde ia
economia doméstica hasta la de! Estado; desde la formacion del aharro familiar

hasta el financiamiento de ia gran industria”.!”

Ampliando la idea puede sustituirse el término banca por e! de Sistema
Financiero. Desde luego, debe subrayarse que el origen de esta rama econdmica
radica en la banca y de ahi que Greco haya empleado el vocablo citado para hacer

referencia a lo que actualmente es un sistema perfectamente estructurado.

En el presente capitulo se abordara, en términos generales, la importancia de
la intermediacién financiera en el crecimiento del pais, asi como la evolucién y
rasgos mas importantes que el sistema Financiero Mexicano desarrolld desde sus
inicios en el siglo pasado, hasta la conformacién actual en el contexto de la escuela

neoliberal.
2.1 EVOLUCION DE LA INTERMEDIACION.

E! objetivo fundamental de la economia de un pais, es lograr el crecimiento

econdmico; a través del fortalecimiento del volumen del ahoro. Esto permite disponer
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de los recursos necesarios para motivar el crecimiento del producto y del nivel de

bienestar de los sujetos econémicos.'®

Para que esto sea factible, el sistema econdmico debe disponer de mercados
financieros bien estructurados, cuya funcién principal es la de asignacion eficiente de
recursos hacia las actividades productivas. Se denomina recursos excedentarios a la
aportacion de las unidades econdmicas que disponen de un monto adicional, dada la
diferencia entre su ingreso y su consumo corriente (ahomro); y por el otro, unidades
aecondmicas deficitarias a las determinadas por un mayor consumo con respecto a su

ingreso, que necesitan de estos recursos para su expansion.'®

De esta manera, la intermediacion financiera es el lugar donde se retinen
oferentes y demandantes para intercambiar recursos monetarios. En esta funcién, las
instituciones financieras aportan la infraestructura e instrumentos financieros, que ellas
promueven. En el primer caso se hace referencia al lugar fisico tal como edificios,
equipo, medios de comunicacion, personal especializado, etc., que permiten eficientar
la misma intermediacion. En el segundo, a las diferentes propuestas de inversion

segun el requerimiento de las unidades excedentarias.

Por lo anterior, como sefala Guillermo Le Fort: la intermediacion financiera es

necesaria para asegurar la formacién de capital y el crecimiento econdmico; sin ésta se

17

Greco, Paolo; Curso de Derecho Bancario; JUS, México, 1945. p.9.
'® Hicks. John R.; De) México en Desarrollo 2l México Moderno: Banamex, México, 1993. p.48.
'2 Véase: Oniz Mena, Antonio; Del México en Desarrollo al México Moderno; Banamex, México, 1993, p.48.
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limitaria el crecimiento, disminuyendo el bienestar y el nivel de ingreso de los agentes
econdémicos.®

El proceso de intermediacion financiera consta de tres fases:

a) El crecimiento de voiumen de ahorro real, de forma tal que los recursos que se
habrian dedicado al consumo puedan liberarse para orientarios con fines de

inversion productiva;

b) La canalizacién del ahormo por medio de una estructura financiera y crediticia _

formada por diferentes tipos de instituciones y

c) El acto mismo de inversion, mediante e! cual los recursos pasan a incrementar el

acervo de capital existente.

En suma, se trata aqui de contar con un conjuntoc suficientemente grande de

unidades de inversiéon.?!

En efecto, se necesita de recurscs adicionales (ahorro) y de posibilidades de
inversién a las cuales destinar esos recursos, asi como de instituciones que propicien
el mercado. No obstante, estas instituciones deben de competir entre elias para atraer

el ahorro escaso con el que dispone la economia en su conjunto.

Cita Aldo AL Amaudo que "...la dimension y las caracteristicas que asume el

sector financiero en un pals en un momento deteminado dependen fundamentaimente

2 Le Fort. Guillermo R.; “financial crisis in developing countries™; Revista de Andlisis Econémico;
ILADES/Georgetown University, Chile. nov-dic. 1991, pp. 113-114.
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de los déficit en que incumren las unidades inversoras y los superavits que constituyen

las unidades ahorradoras."?

De lo que se concluye que en cuanto a la evolucidn constitutiva del sector
financiero a través del tiempo, su determinante principal es la tasa de crecimiento de la
economia; a menos que el indice del crecimiento sea muy bajo y la economia muy
subdesarroliada, la evolucion serd inferior a la tasa de crecimiento de capital; sin
embargo, si los activos financieros se originan en las necesidades de inversion, el

aumento relativo del sector financiero superara al dei producto nacional.

La falta de identidad y correspondencia entre las unidades que realizan ahorros
y las que llevan a cabo las inversiones en bienes de produccidn o de consuma
duradero implica que estas ultimas, por lo comun, no cuenten con los fondos suficientes
para financiar sus gastos de capital y, por ello, deben recurrir a distintas formas de
financiamiento. Estas formas de financiacion pueden, en ultima instancia, reducirse a

dos sistemas fundamentales:

a) Autofinanciacién (Inversidn de utilidades no distribuidas ahorro
interno).
b) Financiamiento directo

Como su nombre lo indica, la autofinanciacion ocurre en la medida en que los
gastos de capital son atendidos con ahorros generados en la misma unidad econdémica.

En el caso de las unidades econdémicas empresariales, una porcion importante de sus

i" Olcese Ferndndez Jorge, "La intermediacién financiera y la inversiéa institucional”. CEMLA 1991 pp. 2-11.,
= Ar do. Aldo A, E ia Moactaria: CEMLA, México, 1998..p. 4
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inversiones son pagadas oon los fondos que se reservan para este propSsito.” En
primer término, y considerando los gastos brutos de inversion, la politica general de las
empresas en materia de costos y complementariamente de precios es incluir como
tales a una porcidn (gensralmente fija o constante) del costo de adquisiciSn o de
repasicion de su equipo de capital fisico para hacer frente a la depreciacion o pérdida
de capacidad productiva. Las reservas acumuladas con este propdsito no son
utitizadas luego de manera necesaria (mas bien lo contrario es la regla) para fa
reposicion de los mismos bienes existentes en ese momento, sino para la sustitucién de
los que terminan su vida econdmica o productiva por otros tecnoldgicamente mas
avanzados o para la adquisicidn de otros nuevos activos destinados a la ampliacién de
la capacidad de produccitn. En definitiva, las reservas y utilidades no distribuidas
constituyen ahomros capaces de ser aplicados libremente a la financiacion de la
inversion.

En segundo lugar, la mayoria de {as empresas se ve precisada a un aumento
permanente de la produccion y, por logica consecuencia, de la capacidad productora de
la firma, para mantener su participacion en el mercado, lo cual requiere inversiones
adicionales permanentes: una politica usual para hacer frente a estas necesidades es

destinar una parte de las utilidades para el autofinanciamiento.

En el caso de las unidades econdmicas famitiares, el volumen de ahoro puede
ser muy reducido en comparacion con las inversiones, de modo que, a diferencia de
las empresas, su capacidad de autofinanciamiento es muy limitada. Esta aseveracion

2 Cfr. Arnudo, Aldo A_; op. cit. pp. 6-7.
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no implica, que el volumen de ahorro del sector privado no empresario sea pequerio,
pues incluso puede ser superior a la inversion, sino que la distribucion de ahorros e
inversiones entre las unidades, por las caracteristicas de indivisibilidad de gran pérte

de las inversiones, dista mucho de ser uniforme.?*

Cuando una unidad econdmica inversora no tiene los fondos suficientes para
financiar ia compra de los bienes de capital- tendra que acudir a fondos extemos e
incurmir en un déficit. Una unidad ahorradora habra de proporcionar los fondos
indispensables, originando un superavit sobre sus propios gastos de inversion, que
podran también ser nulos. La forma mas simple consiste en un préstamo de la unidad
superavitaria (ahorradora) a la unidad deficitaria (inversora), mediante el cual la
primera pone generalmente en manos de la segunda una cantidad de moneda, es
decir, un activo ya existents, representativc de un peder de compra general e

incondicionado, que le sera devueito con posterit.:vridac:i.’"5

La forma arriba descrita comresponde a la financiacion directa. En ella se
transflere una cantidad de moneda de una unidad econdmica a otra y, por
consecuenéia, no hay creacidon alguna. Sin embargo, esta operacion da nacimiento a
un préstamo, a un instrumento financiero nuevo, poseido por el acreedor y debido por
el deudor; por provenir originariamente de una inversion, se le denominara: instrumento
primario. En este esquema tan sencillo, la creacion de instrumentos esta practicamente

reducida a los préstamos, particulares si hacen de! sector privado, o a los titulos, si

f‘ Arnaudo, A_A_, op. cit. p.5
5 véase: Cole. Julic H.: Dinero y Baaca; México, 1992, p.40.
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nacen del endsudamiento del gobiemo. Otras formas alternativas son posibles, e
incluso podrian ser asimiladas, las de financiacion indirecta, como por ejemplo el

alquiler de bienes de capital, pero no tienen mayor importancia.
2.2. DESARROLLO DEL SISTEMA.

Ei primer banco que funciond en México fue el de Avio, el cual inicid sus

actividades con un capital relativamente escaso en 1831.

En marzo de 1833 el Ministerio de Hacienda, habia dispuesto que los fondos
del Banco de Avio (que anteriormente se ponian en arca separada), ingresaran a la
masa comun de ia Hacienda Publica; medida que representd un golpe para el Banco,
a que desde entonces tuvo que suprimir sus servicios a las empresas establecidas.
De hecho del millon de pesos asignado al Banco en el Decreto que lo establecio
hasta el 1° de marzo de 1833 sdlo habia percibido fa cantidad de $559,687.00.
Finalmente, por decreto del 23 de septiembre de 1842, el Banco de Avio fue

extinguido por no poder cumplir con el objeto para el que fue establecio.

Después del periodo ammado de la Revolucion Mexicana el desarrollo del
sistema financiero abarca un muy amplio periodo que va de 1917 a 1991, lapso en el
que tuvieron lugar cambios estructurales relevantes como la transformacion de la
banca especializada miultiple, el fortalecimiento de las casas de bolsa y la

estatizacidn y reprivatizacion de las instituciones bancarias.

La estructura mas o menos desarrollada del Sistema Financiero Mexicano se
inicié con la promulgacion de la Ley Generai de Instituciones de Crédito y
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Organizaciones Auxiliares, publicada en el Diario Oficial de la Federacion el dia 31

de mayo de 1941, la cual en su articulo 10., hacia la estipulacion de que esta ley

“...se aplicara a las empresas que tengan por objeto el ejercicio habitual de la banca

y crédito dentro del territorio de la Republica™.?®

El Sistema Financiero Mexicano para ese entonces se abria en dos grandes

segmentos:

|A) Instituciones de Crédito.

1) Bancos de Depdsito cuyos principales fines eran:

Recibir del publico en general depdsitos bancarios de dinero, a la vista y
a plazo;

Recibir depdsitos de titulos y valoras en custodia o en administracion;
Efectuar descuentos, otorgar préstamos y créditos de cualquier clase
reembolsables a plazo que no excediera de 180 dias, renovables uno o
mas veces, hasta un maximo de 360 dias;

Otorgar préstamos y crédito de habilitacion o avio a plazo superior a un
afio pero que no excedieran de dos afos, asi como refaccionarios a
plazo no mayor de diez anos;

Hacer efectivos créditos y realizar pagos por cuenta de clientss;

Efectuar aceptaciones, expedir cartas de crédito y asumir obligaciones
por cuenta de terceros;

Realizar por cuenta propia © en comunicacién, operaciones de
compraventa de titulos, valores, divisas, oro y plata; y

Efectuar contratos de reparto y anticipo sobre valores.

% Ley General de Instituciones de Crédito y Organizaciones Anxiliares; Pomia, México. 1961. Art. lo.
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2) Bancos de Depdsito de Aharro.

. Recibir depésitos bancarios de dinero con interés, hasta de $100,000
intereses capitalizables cada seis meses;

N Emitir estampillas y bonos de ahorro hasta por veinte afos;

. Establecer planes especiales de depdsito en beneficio de interesados en
obtener préstamos con garantia hipotecaria para la construccién de
viviendas de interés social;¥

3) Sociedades Financieras.

. Promover la organizacién o transformacion de toda clase de empresas o
sociedades mercantiles;

- Suscribir y conservar acciones y partes de interés en empresas, y
sociedades o acciones mercantiles o entrar en semantica;

- Suscribir o colocar obligaciones emitidas por terceros;

. Actuar como representante comtin de obligacionistas;

L) Hacer servicio de caja y tesoreria;

. Efectuar operaciones con divisas;

. Conceder préstamos con garantia de documentos mercantiles
provenientes de compraventa de mercancias en abonos.

. Conceder préstamos de habilitacion o avio y refacciones a la industria,
agricultura y ganaderia;

- Expedir cartas de crédito;

. Otorgar aceptaciones, avales y endosos con base en créditos
concedidos;

- Conceder préstamos y otorgar créditos simples o en cuenta corriente,
con o sin garantia real;

. Suscribir y contraer empréstitos publicos y otorgar créditos para cbras y

7 Véase: Ibidem. Art.10.
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mejoras dé servicios publicos;
- Emitir bonos financieros con garantia especifica y certificados financieros
. Aceptar préstamos y créditos o recibir depdsitos a plazo no menor de un
afo.
- Realizar operaciones fiduciarias, previa autorizacion®.%®
4) Sociedades Mercantiles de Crédito Hipotecario

Estaban facultadas para:

. Garantizar y emitir bonos hipotecarios y cédulas representativas de
hipotecas.

- Negociar, adquirir o ceder cédulas representativas de hipotecas.

. Otorgar préstamos o créditos con garantia.

. Custodiar y administrar titulos emitidos por ellas o con su inversion.®

5) Sociedades de Capitalizacion

Podian:
. Contratar la formacién de capitales pagadero a fecha fija o eventual, a
cambio del pago de primas periddicas o Unicas.
. Otorgar préstamos de habilitacion o avio y refaccionarios a plazos

mayores de sesenta dias y menores de ciento ochenta" ®

6) Bancos de Préstamo y Ahorro para la Vivienda Familiar
Estaban facultados para:
. Celebrar contratos de ahorra y préstamaos para la vivienda familiar.

- Obtener préstamos de otras instituciones.
. Otorgar préstamos hipotecarios.

= véase: Tbidem, Art. 33.
* Ibidem. Art. 34
3 Ibidem. Art. 34.

24




e  Adquirir vaiores ™
B) Organizaciones Auxiliares

1) Almacenes Generales de Depdsito
Su objeto era el almacenamiento, guarda y conservacién de bienes o
mercancias y la expedicion de certificados de depdsito y bonos de prenda,
podian ser de tres tipos:

. Graneros o depdsitos especializados
. Graneros o depdésitos especializados, ademas de!l almacenamiento de
mercancias o efectos nacionales o extranjeros de cualquier clase, por lo
que se hubisran pagadao ya los derechos correspondientes,
. Los autorizados para recibir maercancias importadas que no hubieran
satisfecho el pago de los derechos correspondientes®. ®
2) Camaras de Compensacion
Cuyo objeto era el movimiento compensatorio de las operaciones
imerbancarias, de sus bancos-socios.®
3) Bolsas de Valores
Su finalidad era la contratacion de valores y efectos piblicos, los titulos de
crédito y los valores o efectos mercaritiles, emitidos por particulares o por
instituciones de crédito, sociedades o empresas legalmente constituidas y

metales preciosos, amonedados o en pasta.®*

4) Uniones de Crédito

3! bidem. Art. 46b.
2 Ibidem. Art. 50.
33 Ibidem. Art. 62.
> Ibidem. Art. 62.




Podian ser agricolas, ganaderas, industriales, comerciales o mixtas. En
términos generales {a finalidad de las uniones era facilitar el uso del crédito de
sus socios, mediante operaciones de descuento, préstamos y crédito de tbda
clase, mediante operaciones de descuento, préstamo y crédito de toda clase

con personas que no fueran miembros y asociados de {a unién.>

Con el tiempo la Ley General de Instituciones de Crédito y Organizaciones
Auxiliares, fue paulatinamente ampliando las facultades para las entidades crediticias
que originalmente les eran prohibitivas, primero otorgando la posibilidad de que la
banca de depésito pudiera realizar operaciones de depdsito de ahorro y fiduciarias, lo
mismo que a las sociedades financieras las de crédito hipotecario y las de

capitalizacion.

E! drgano unico de supervision y vigilancia de las instituciones de crédito y de
las organizaciones auxiliares fue designada, en los témminos de la Ley General de
Instituciones de Crédito y Organizaciones Auxiliares (LGICOA), ta Comisién Nacional
Bancaria, la cual regulaba no soélo lo relacionado con la operacion financiera, sino

incluso los aspectos laborales.

“Con la reforma de 1970, se inicia el proceso de conformacion de la Banca
Multiple, durante el primer afio del sexenio 1970-1976 del presidente Luis Echeverria
Alvarez™. %

** Ibidem. Art 80.
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Asi se comienza a emplear sl concepto de BANCA MULTIPLE en México,
donde “Las agrupaciones de instituciones de crédito que se obliguen a seguir una
politica financiera coordinada y entre las cuales existen nexos patrimoniales de
importancia, podran ostentarse ante el publico con el caracter de grupos

financieros™.%”

Quedaba asi instaurada la Banca Mditiple, gracias a la aceptacion de los
grupos financieros como instrumenta del sector bancario, figura que permite
coordinar la politica financiera de sus particulares, e integrar los distintos servicios de
diversas entidades bajo una sola persona juridica, cuyos resultados se presentan

unificadamente.

A las instituciones de Banca Multipie les estaba permitida una gran gama de
actividades ya que, como se menciond una de las finalidades fue la ampiliaciéon del
servicio bancario. Ademas, al asociar operaciones de corto y largo plazo, se dilata su

mercado fundamentalmente:

1. Recibir depositos a la vista, de ahorro, a término y de previo aviso.

2 Emision de bonos bancarios para la captacion a mediano y largo plazo.
3. Recibir y conceder préstamos y efectuar descuentos.

4. Poseer depositos en bancos extranjeros.

5. Efectuar operaciones con oro, plata y divisas.

8. Expedir cartas de crédito, siempre y cuando reciban previamente su

importe.
> Quijano, Jos¢ Manuel: “La Banca Nacionalizada: A o y C ias™; La Banca: Pasado y
Presente; CIDE, México, 1983. p.162.
3 Ley G al de Instituci de Crédito y Organizaciones Anxiliares, Porria, México, 1961; Art. 99 bis.
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7. Actuar en el mercado de valores.

8. Asumir obligaciones por cuenta de terceros (otorgando aceptaciones,

endosos o avales de titulos de crédito, expedicién de cartas de crédito).

9. Operar con documentos mercantiles.

10. Prestar servicios fiduciarios.

11. Recibir en depdsito, custadia o administracion, titulos valores y efectos

de comercio.

12. Arrendar cajas de seguridad.

13. Efectuar otras operaciones analogas autorizadas por la Secretaria de

Hacienda y Crédito Publico.

E!l mercado de valores mexicano de acciones que histéricamente habia tenido
un escaso desarrollo, en los setentas recibid un fuerte impulso por parte de los
grandes bancos. Durante el sexenio de Ldpez Portillo, se dispuso que las
instituciones financieras privadas debian destinar un 4.2% de los departamentos de
ahorro para la adquisicion de valores y un 2.1% para financiar los agentes de bolsa.

A ésta siguieron otras medidas con objetivos similares, Los bancos, por su parte, se

volcaron a dinamizar este mercado contribuyendo a la colocacion de titulos.

Entre 1970 y 1979 los bancos mexicanos participaron en créditos otorgados al

gobiemo por 8,000 millones de déblares.

Los bancos estaban estrechamente vinculados a diferentes tipos de
empresas. Segun un estudio de Eduardo Jacobs aparecido en un publicacién del

CIDE, se puede observar que cada grupo tenia su propio banco.®®

3 sacobs, Eduardo; La Banca Mexicana; CIDE, México, 1986. pp.48—$9.
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Las palabras vertidas por el presidente José Lépez Porillo €N los
considerandos del Decreto de Nacionalizacién de la Banca Privada de septiembre de
1982 se justifican ampliamente, cuando expresd que: “... los empresarios privados a
los que se habia concesionado el servicio de la banca y del crédito en general han
obtenido con creces ganancias de la explotacion del servicio, creando ademas de
acuerdo a sus intereses fenémenos monopdlicos can dinero aportado por el publico
en general, lo que debe evitarse para manejar tos recursos captados con criterio de
interés general y de diversificacion social del crédito, a fin de que llegue a la mayor .
parte de la poblacidn productiva y no se siga concentrando en las capas mas

favorecidas de la sociedad” ®

Durante la etapa de la banca estatizada las instituciones de crédito se

fusionaron, liquidandose 11; a fines de 1988 solamente quedaban en operacidén 19.

Por lo que respecta al Sistema Financiero de Fomento, a fines de 1988
operaban 8 Sociedades de Créditc de Banca de Desarrollo, funcionando como de
primer piso, es decir atendiendo directamente a inversionistas y acreditados sin

intermediacion.

A la estructura anterior, se sumaban los fideicomisos de fomento econdmico
que con recursos provenientes de las instituciones financieras intemacionales

pretendian desarrollar los sectores estratégicos de la economia nacional.

3® Decreto de Nacionalizacién de la Banca Privada; Diarie Oficial de la Federaciba, 2 de scpticmbre de 1982.
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El marco juridico de la actividad financiera se fue reformando, promulgandose
ta Ley Reglamentaria del Servicio Publico Banca y Crédito, publicada en el Diario
Oficial de ia Federacion de 14 de enero de 1985, que derogd la Ley General de
instituciones de Crédito y Organismos Auxiliares, asi como la Reglamentaria de! 31
de Diciembre de 1982. Esta ley de 1985, dividia las sucursales nacionales de crédito
en:

a) Instituciones de Banca Muitiple

b) Instituciones de Banca de Desarrollo
Correspondiendo la primera denominacion a la banca estatizada y la segunda

a la que tradicionaimente fue del Estado, es decir la banca de desarrolio.

Es facil apreciar que a valores constantes, ia captacién de la banca

paraestatal superd en 1988 a la de 1982, en 49.7%.

Sin embargo la demanda crediticia superd la de 1982 en 530.4 vecss, lo cual

venia a confirmar que los motivos de la nacionalizacién bancaria eran acertados.

2.3 ESTRUCTURA ACTUAL.

El jefe det Ejecutivo del periodo 1988-1994 decidid el 27 de junio de 1980, dar
marcha atras a la estatizacion de la banca enviando al Congreso de la Unidn, una
iniciativa de ley que permitiera “...restablecer el régimen mixto en la prestacion de

servicios de banca de crédito”, la cual reformaba el articulo 28 constitucional.

Dos acontecimientos de vital relevancia se presentaron entre 1983 y 1990,

periodo en que la banca fue estatal: et enriquecimiento exorbitante de las casas de
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bolsa y la operacion con nimero negros de tas sociedades nacionales de crédito.
Las razones de reprivatizacion en palabras del presidente Salinas de Gortari

fueron:

“Tenemos frente a nosotros una verdadera oportunidad histdrica, para adecuar
nuestra legislacién financiera a la dindmica intermna y a la vez a la de los mercados
intermacionales, asimilando experiencias y erradicando vicios del pasado, en beneficio
de las mayorias”.®

Desde luego que resulta absurdo pensar que con el cambio de propietarios, se
puede adecuar la legistacién al marco intemacional, puesto que las operaciocnes
financieras intemacionales son las mismas que sin que tenga mayor relevancia la
propiedad de los bienes o instituciones financieras. Por otro lado al establecer,
mediante ia iniciativa que después aprobaria el Congreso, el régimen mixto del
servicio bancario, considera que"...se requiere llevar a cabo un proceso de
desincorporacion de las instituciones de banca multiple (se refiere a as sociadades
nacionales de crédito) cuyos principios deberan conformar un sistema financiero
solido, con participacion diversificada de capital y propositos de regionalizacién en
cuanto a la esfera de accidén de las instituciones; asegurar que el control de éstas
quede en manos de mexicanos de probada aptitud y reconocida calidad moral; evitar
una indeseable concentracion de la imtermediacion; propiciar un adecuado equilibrio

dentro del sistema financiero en general, y abtener un precio justo™.*!

Sin consulta previa, el Secretario de Hacienda y Crédito Publico (SHCP) del

* D.O.F., 27 de junio de 1990.
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sexenio en cuestion, Pedro Aspe Armalla, afirmd en su comparecencia ante la

Camara de Diputados que:

“A los viejos regazos, sabemos, se han sumado nuevas necesidades,
producto de las transformacion misma de la sociedad; de la dindmica poblacional, del
rapido proceso de urbanizacion del pais, y sin duda, del intenso agravamiento
causado por una prolongada crisis econdmica. El cambio del Estado no es un
producto de la imaginacion de escritorio, ni eés bandera de nuevos o viejos mitos. Es
un llamado inminente, urgente, de la poblacidén para encarar las realidades. Por ello,
la reforma del Estado responde a las necesidades de la sociedad mexicana en la
ultima década del siglo XX, en la circunstancia de una aguda competencia
internacional por los mercados y las tecnologias. Es un imperativo impostergable.“?

La vision particular de los funcionarios de la Administracion Pulblica en el
periodo 1988-1994 de insertar al pais en la esfera internacional considerando a
Estados Unidos coma el resto de! mundo, les hizo olvidar que, su personalidad como
funcionarios publicos era que sus decisiones no afectarann el interés nacional y no ir
mas allda incluso que los mismos estadounidenses en la defensa del control de

Estados qudos sobre el pais.

Independientemente de lo anterior, en su vision neoliberal, los funcionarios
formados en Estados Unidos, introducen en el sistema financiero “un nuevo

concepto”: la banca universal.

La legislacion define las caracteristicas fundamentales de los grupos-

4 Ibidem.
“ El Mercado de Valores; Nafin, México, No. 10, mayo 15 de 1990, p.9.
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financieros.

Autosuficiencia. Existe una separacién corporativa de los distintos
intermediarios. Cada uno realiza las operaciones que le son propias.

Para el bienestar del consumidor, se pueden ofrecer los servicios integrales en
todas las oficinas del grupo.

La controladora responde ilimitadamente por cada una de las empresas de su
grupo, pero no tiene capacidad propia de endeudamiento.

Las personas fisicas pueden ser participantes del control pero sélo hasta un
5% (10% con permiso especial). No pueden participar extranjeros y empresas
en el grupo de control.

Se requiere que la controladora sea la propietaria del 51% de cada institucion.

Es una legislacion avanzada que resuelve problemas muy debatidos

actualmente en Estados Unidos y en menor medida por -el alcance logrado- en

Canada.

La evolucidon de la banca especializada, de instituciones de depdsito y ahorro,

financiera e hipotecarias, hacia la banca multiple, se dio a través de una etapa

intermedia con ia formacidn de grupos. En los uitimos afnos la banca multiple y las

casas de bolsa ampliaron sus servicios financieros, desarroilando diversas

instituciones especializadas y formando grupos financieros “de facto”. Ahora el paso

de la banca mditiple hacia la banca universal se da también con la modificacion de

grupos financieros.
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La privatizacién ha sido un elemento que peritid la transicién hacia una
nueva estructura del sistema financiero mexicano. Ello en la practica implica una
banca universal que en muchos casos se dara por la integraciéon de las casas de
bolsa, de bancos via grupos financieros, y en que por razones obvias, la supremacia
en el grupo es la propia casa de bolsa. En otros casos, el eje sera un banco, cuyos
propietarios formalizan un grupo financiero y posteriormente adquieren o crean una
casa de bolsa. La debilidad del seguro en México ha limitado su participacion en este

proceso.

El grupo adquiere una nueva modalidad, no sélo es el instrumento para hacer
banca universal. Sino que el binomio grupo financiero-casa de bolsa constituye un
poderoso instrumento de ingenieria financiera para adquirir bancos, en parte

movilizando los recursos del propio publico.

ta banca universa! tiende ya a no ser tan universal. Los grupos no estan
todavia “tan agrupados”. Se requiere un delicado proceso de “amalgamacion”,
analogo a la problemaética que se ha experimentado en las fusiones de Estados
Unidos y Europa. Se producé por una parte una fusién compleja de una cultura de
banco con una casa de bolsa, hecho mas facil en México por no tratarse totaimente
de instituciones de mercado de capitales, la vision del crédito es diferente. También
se requiere integrar diversidad de culturas provenientes de diferentes situaciones
geogréaficas y de enfoques estratégicos regionales, nacionales y ain intemacionales

distintos.

En lo que respecta al sector financiero no bancario, es decir, el formado por
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las organizaciones y actividades auxiliares del crédito y por el area bursatit, en 1995

su estructura era la siguiente:

Organizaciones y Actividades Auxiliares de Crédito:
- Almacenes Generales de Depdsito
- Arrendadoras Financieras
. Sociedades de Ahorro y Préstamo
. Uniones de Crédito
. Empresas de Factoraje Financiero
. Casas de Cambio.*®
Mercado de Valores

. Bolsa Mexicana de Valores

- Casa de Bolsa

. Sociedadses de inversion
Seguros y Fianzas

- Aseguradoras

. Reaseguradoras

- Afianzadoras

2.4 MARCO JURIDICO DEL SEGURO.

Tanto e seguro como el reaseguro, como todas las actividades economicas,
estan sujetos a cierta normatividad, contenida en un conjunto de leyes y reglamentos, a
la que los profesionales del Derecho llaman: Marco Juridico.

* Véasc: Diario Oficial dc 1a Federacion: 27 de diciembre de 1991. P.29, Asticulo 30. de 1a L.G.O.A.C.
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Esta nommatividad es de suma importancia por estar conformada tanto por leyes
internas, como por los acuerdos y compromisos internacionales suscritos por ef Jefe
del Ejecutivo Federal que en los términos del articulo 133 de la Constitucion Politica de

los Estados Unidos Mexicanos son: "Ley Suprema de toda la Unién."**

Aunque es necesario sefalar que periddicamente, son incorporados los
acuerdos y convenios intermacionales a los Cédigos, Leyes, Reglamentos y Reglas que

rigen, juridicamente, 1a nacién.

Por ofro lado, todas las leyes tienen su origen en la Constitucion Politica, en lo
que respecta a la materia de tesis, el articulo 73 de la Carta Magna en sus fracciones X

y XXIX-A numeral tercero, faculta al Congreso de la Union:

"X. Para legislar en toda la Republica sobre hidrocarburos, mineria, industria
cinematografica, comercio, juegos con apuestas y sorteos, intermediacion y servicios
financieros, energia eléctrica y nuclear, y para expedir leyes de trabajo reglamentarias
det articuio 123."

"XXIX-A. Para establecer contribuciones:

3° Sobre instituciones de crédito y sociedades de seguros..."*®

Las compaiiias aseguradoras y reaseguradoras estan consideradas por la
legislacion mexicana como parte del Sistema Financiero, por lo que cualquier

disposicion sobre éste, es aplicable a las aseguradoras y reaseguradoras.

El articulo 90 constitucional estipula que “a administracibn publica ser&

centralizada y paraestatal conforme la Ley Organica que expida el Congreso.'™®

* Constitucién Politica de los Estados Unidos Mesxicanos, Trillas, México, 2001, Art. 133.
45 Ibidem. Ast. 79. fracciones X y XXIX-A.
* Ibidem. Art. 90.

36




La Ley Organica a que se refiere es la de la Administracion Publica Federal en
su articulo 31, fraccion Vi, sefiala que "A la Secretaria de Hacienda y Crédito Publico
corresponde: ejercer las atribuciones que les sefialen las leyes en materia de seguros,

fianzas, valores y de organizaciones y actividades auxiliares del crédito.””

Con la finalidad de supervisar y controlar ias actividades que efectian las
instituciones gue forman parte del Sistema Financiero, la Secretaria de Hacienda y

Crédito Publico tiene creados dos organismos:

a) Comisién Nacional Bancaria y de Valores: ia cual supervisa, controla,
coordina y asesora a:

. Instituciones de Crédito o de Banca Muiitiple.

. Instituciones Nacionales de Crédito o Banca de Desarrollo

. Casas de Bolsa

. Casas de Cambio

. Arrendadoras Financieras

. Empresas de Factoraje

. Almacenes de Depdsito

. Sociedades de Ahorro y Préstamo

. Sociedades de Inversion

. Uniones de Crédito.

b) Comisién Nacional de Seguros y Fianzas. Le comresponde la inspeccion,
vigilancia, contabilidad y los procedimientos de intervencion de:

. Instituciones de Seguros

* Ley Orginica de ta Administracién Piblica Federal; Pornia, México, 2001, Art. 31.
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. Intermediarios de Reaseguros
. Sociedades Mutualistas de Seguros

. Instituciones de Fianzas.

LEY GENERAL DE INSTITUCIONES Y SOCIEDADES MUTUALISTAS DE
SEGUROS.

La Ley General de Instituciones y Sociedades Mutualistas de Seguros (LIS) fue
publicada en el Diaric Oficial de la Federacidn el dia 31 de agosto de 1935, aunque su
nombre original era Ley General de Instituciones de Seguros, e! cual fue modificado por
Decreto publicado en el Diario Oficial de la Federacion el dia 3 de enero de 1991,
respetandose su estructura y contenido.

La LIS en su articulo 3° aclara que se considera como una operacion activa de
seguros cuando una persona (fisica o moral), asume un riesgo, cuya realizacion
dependa de un acontecimiento futuro e incierto, a cambio de que otra le cubra una
suma de dinero, obligdndose quien asume el riesgo, cuando se produzca éste, a

resarcir el dafio de manera directa o indirecta o al pago de una suma de dinero."*®

El articulo 7° de la LIS fue reformado el 12 de julio de 1993, enmendandose la
omision del Reaseguro que prevaleciera desde 1935, asi, en la actualidad se estipula
que las autorizaciones que otorga la Secretaria de Hacienda y Crédito Publico "...
podran otorgarse también para practicar exclusivamente el Reaseguro, en alguna o
algunas de las operaciones mencionadas en este articulo o conforme a lo sefialado en
el articulo 76-A de esta ley."*®

= Ley G al de Instituck ¥ Sociedades M tistas de Seguros; Asociacidn Mexicana de Institnciones
de Seguros, ALC.. México, 2001, Art. 3o.
* Ibidem. Art. 7o.
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Las operaciones a que se refiere son:
1. Vida;
2. Accidentes y enfermedades;
3. Daftos en los ramos siguientes:
3.1 Responsabilidad civil y riesgos personales
3.2 Maritimo y transportes
3.3 Incendio
3.4 Agricola y de animales
3.5 Automaviles
3.6 Crédito

3.7 Diversos.

Esta reforma, modificd el concepte tradicionat del Reaseguro que habituaimente,
sblo habia sido empleado con fines de reaseguramiento del riesgo derivado de
transacciones corporativas, haciéndolo extensivo a los seguros relacionados con

personas fisicas.

Aunque en el articulo 76-A las restringe a: personas, bienes, responsabilidades y
fianzas.

La LIS establece que las instituciones de seguros pueden utilizar los servicios de
intermediarios domiciliados en el pais o en el extranjero para la celebracion de las
operaciones de reaseguro, en el primer caso, se exige que cuenten con autorizacion de
la Comisién Nacional de Seguros y Fianzas, en el segundo, deberédn contar con
inscripcion en el Registro General de Reaseguradoras Extranjeras que lieva la
Comision Nacional de Seguros y Fianzas (CNSF).

39




La SHCP puede, en uso de sus atribuciones, autorizar el establecimiento en la
Republica Mexicana de oficinas de representacion de aseguradoras extranjeras,
discrecionalmente pero solo para servir de intermediarias, estandoles prohibido realizar

operaciones de seguro.

Las instituciones de reaseguro deben constituirse como sociedades andénimas de

capital fijo o variable, en los términos filados por la Ley General de Sociedades

‘Mercantiles, se excluye la participacion en su capital: gobiemos o dependencias

oficiales extranjeras, entidades financieras del exterior, a menos que cuenten con

autorizacion de la SHCP.

La duracidn de la sociedad puede ser por tiempo indefinido, pero nunca podra
ser inferior a 30 afos, asimismo, para poder ser Director General de una institucion de
seguros se requiere una experiencia minima de cinco afos en puestos de alto nivel
decisorio, aunque lamentablemente no se exige que ésta tenga relacion con el area de

seguros o reaseguro.

A partir del 23 de diciembre de 1993 se autorizd el establecimiento de filiales e
instituciones financieras del exterior, entendiéndose por filial, la sociedad andnima
mexicana autorizada para organizarse y funcionar en los témminos dispuestos por la
LIS; las instituciones financieras del exterior son definidas como la entidad constituida
en un pais con el que México haya celebrado un tratado o acuerdo internacional, por
medio del cual se acepte su establecimiento en el territorio nacional. Ademas de estas
instituciones se acepta la operacion de Sociedades Controladoras Filiales que son
sociedades creadas bajo las disposiciones de la Ley para Regular las Agrupaciones
Financieras, en cuyo capital participe mayoritariamente una Institucion Financiera del
Exterior.
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Como es facil deducir, estas autorizaciones estén circunscritas a la firma del
Tratado de Libre Comercio de América del Norte (TLCAN-NAFTA) entre México,
Canada y Estados Unidos, puesto en marcha a partir del dia 1° de enero de 1994.

Las instituciones de seguro estén facultadas para efectuar las siguientes
operaciones:

1.- De reaseguro en los términos de la LIS.

2.~ Constituir e invertir las reservas previstas en la ley.

3.- Administrar las reservas retenidas a instituciones del pais y del extranjero
correspondientes a las operacionas de reaseguro.

4.- Dar en administracion a las instituciones cedentes, del pais o de! extranjero,
las reservas constituidas por primas retenidas comrespondientes a operaciones de
reaseguro.

5.- Efectuar inversiones en el extranjero por las reservas técnicas o en

cumplimiento de otros requisitos necesarios, corespondientes a operaciones realizadas
fuera del pais.

6.- Constituir depdsitos en instituciones de crédito y en bancos del extranjero.

7 .- Recibir titulos en descuento y redescuento a instituciones y organizaciones
auxiliares del crédito y a fondos permanentes de fomento econdémico destinados en
fideicomiso por el Gobiemo Federal en instituciones de crédito.

8.- Otorgar préstamos y créditos.

9.- Emitir obligaciones subordinadas que deberan ser obligatoriamente
convertibles a capital, hasta por un monto igual a! capital pagado.

10.- Operar con valores.

11.- Emitir documentos que otorguen a sus titulares derechos de crédito
conforme a la Ley del Mercado de Valores.

12.- Operar con documentos mercantiles por cuenta propia, para la realizacion
de su objeto social.
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13.- Adquirir y construir viviendas de interés social e inmuebles urbanos de
productos regulares.

14.- Adquirir los bienes muebles e inmuebles necesarios para la realizaciéon de
su objeto social. s

La misma LIS exige que las operaciones de reaseguro tanto en su caracter de
cedentes o de cesionarios se practiquen en términos que les permitan una adecuada

diversificacion de los riesgos o responsabilidades que asuman.

Las instituciones de seguro estan obligadas a constituir reservas técnicas de las
siguientes naturalezas:

1.- De riesgo en curso. Para los seguros de dafios que por su naturaleza
catastréfica puedan provocar una acumulacion de responsabilidades, esta reserva sélo
se podra afectar en caso de siniestros.

2.- Para Obligaciones Pendientes de Ocurrir: Por pdlizas vencidas, siniestros
ocurridos y por repartos periodicos de utilidades. Ademas por siniestros ocurridos no
reportados.

3.- De Prevision. Esta reserva se constituye con las cantidades que resulten de
aplicar un porcentaje que no sera superior al 10% de las primas emitidas durante el
afio, deduciendo las cedidas por concepto de reaseguro, devoluciones y
cancelaciones en las operaciones distintas a las de vida, en cuyo caso el porcentaje
maximo sera de 3% deduciendo las cedidas por reaseguro.

4.- Especiales: La SHCP puede ordenar mediante reglas de caracter general, la

constitucion de reservas técnicas especiales.

*© Véase: Ley General de Instituciones y Sociedades Mutualistas de Seguros; op. cit., Art. 34.
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En términos generales a las instituciones de reasegwro les son aplicables todas
las disposiciones que rigen para las de seguros, enlaLeyGenéraldelnstitucionesy
Sociedades Mutualistas de Seguros.

En el mes de marzo de 1994 se expidieron las Reglas para la Autorizacion,
Registro y Operacién de Intermediarios de Reaseguro que abrogaron las Reglas de
Operacion de Intermediarios de Reaseguro publicadas en €! Diario Oficial de la
Federacion el 29 de marzo de 1985,

Las Reglas noman las actividades de los intermediarios de reaseguro, sin
embargo, debe seffalarse que si bien se pretende agilitar el reaseguro, también es
cierto que su intervencion grava sensiblemente los costos financieros de reaseguro y
que por ofro lado deberian realizar direclamente las instituciones de seguros, abriendo
una oficina intemacionat, lo cual por un lado permitiria capacitar a su personal y por el
otro, abatir los costos operativos.

En el caso particular de los intermediarios, las reglas son mas elasticas para los
extranjeros que para los nacionales quienes deberan constituir una sociedad andnima
con apego a la Ley General de Sociedades Mercantiles, en el caso de los extranjeros
basta con que se inscriban en el Registro Nacional de Valores e Intermediarios,
correspondiendo a la Direccion General de Seguros y Valores de la SHCP, el andlisis y
la resolucion.

Tomando como base la descripcion que hacen las Reglas del intermediario de
reaseguros, se concluye que es la sociedad andnima o el representante de una
mstitucidbn de reaseguros, extranmera, dedicada a poner en contacto a reaseguradores
con reasegurados.
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En estas condiciones los intermediarios de reaseguro, tienen las mismas
funciones quse los actuales agentes de seguros, o mejor dicho no son Mas que agentes
de reaseguros realizando funciones que wvuelven onerosa la transaccion de

reaseguramiento.

De alguna forma, la presencia de estos intermediarios de reaseguro, viene a
alterar en forma artificial ta proyeccién de la oferta de! reaseguro, puesto que un
intermediario puede representar el numero de reaseguradoras extranjeras que decida,
a discrecion, con el simple hecho de inscribirse en el Registro Nacional de Valores e
Inermediarios y demostrar que las reaseguradoras extranjeras le han designado como
su representarte.

Desde el punto de vista juridico, para las instituciones de seguros resulta mas
confiable operar con sociedades mexicanas que con particulares extranjeros, a pesar
de la exigencia del depdsito en Nacional Financiera, en caso de ocurrir el siniestro a la
catastrofe, no necesariamente, cubriria éste, la participacién proporcional que le
coresponderia al reasegurador, por lo que la compafiia de seguros estaria sin un techo

financiero para responder a sus Compromisos.

Debé destacarse que en Estados Unidos, cualquier ciudadano puede actuar
coma intermediario, sin mayor requisito que proponérselo, por lo que la Regla Tercera
que exige que el intermediario de reaseguro debe:

"Estar debidamente autorizado o reconocido en su pais de origen para realizar
las actividades de intermediacidn de reaseguro. Asimismo deberd exhibir, en su caso,
copia auténtica del contrato social y demas documentos relativos a su constitucion y un’
certificado de estar debidamente constituido y autorizado conforme a las leyes de su




pais, expedido por el representante diplomético o consular que en dicho pais tenga la
151

Republica Mexicana.

Los intermediarios, en ningun proceso de comercializacion, ya sea de bienes o
servicios han sido oportunos, por lo que en cualquier estudio de mercado, el primer
problema del mercadsdlogo es evitar, eliminar los puntos intermedios entre el productor
y el consumidor final, situacidn que debe aplicarse al reaseguro, con el avance
tecnolagico de las comunicaciones, las compafiias de seguros y de reaseguros podrian
contactarse directamente a través del Web y eliminar costos que convierten en oneroso

e} reaseguro.

Existen reglas en la actividad del seguro que préacticamente son materia

exclusiva de la Ciencia de la Actuaria, como son;

e Las Reglas para ta Constitucion e Incremento de la Reserva de Prevision
de las Instituciones y Sociedades Mutualistas de Seguros.

e lLas Reglas para la Constitucion de la Reserva para Obligaciones
Pendientes de Cumplir por Siniestros Ocurridos y no Reportados y de la
Reserva de Gastos de Ajuste Asignados al Siniestro.

e Reglas para la Constitucién de Incrementos de la Reserva de Prevision de
fas Instituciones y Sociedades Mutualistas de Seguros.

La Reglamentacion sobre la Reserva de Previsidn, no es aplicable a los
intermediarias extranjeros, adin cuando para los intermediarios nacionales, asi como

para las instituciones de reaseguro, si lo es.

5! Regias para la Autorizacion, Registro y Operacida de Internsediarios de Reaseguro; AMIS, México, 1995,
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De acuerdo con tas Reglas se considerara como reserva de previsién de una
institucion o sociedad mutualista de seguros, a la suma de las porciones que de la
misma se determinen para cada una de las operaciones y ramo que se indican a
continuacion.

1. Operacion de vida;

1l. Operacion de accidentes y enfermedades;

. Operacidn de daros, en todos los ramos sin considerar el de automdviles; y

V. Automoéviles.

El calculo para constituir e incrementar la porcién de la reserva de prevision que
corresponda a cada una de las operaciones y ramo a que se refiere lo anterior, debera

hacerse conforme al siguiente procedimiento:

I. Se muitiplicard por el factor 0.028996 el requerimiento bruto de capital del
dltimo dia del mes en cuestién, para que cada una de las operaciones o ramo de que
se trate, se exige de acuerdo a su definicidn contenida en el uitimo parrafo de la
segunda y conforme a lo dispuesto por la sexta, séptima, octava, novena y décima, de
las “reglas por las que se fijan los procedimientos de calculo que deben aplicar las

instituciones de seguros para determinar su capital minimo de garantia®.

En cuanto a las sociedades mutualistas de seguros se tomaran en lugar de
requerimiento bruto de capital, los conceptos que a continuacién se indican:

1. En la operacion de vida, el resultado de muliplicar por 0.0003 la suma
asegurada promedio de los uitimos doce meses;

2. En la operacion de accidentes y enfermedades, el resultado de muttiplicar por
0.24 las primas emitidas;




3. En la operacion de danos, sin considerar autos, el resuitado de muiltiplicar por
0.34 las primas emitidas; y

4. En el ramo de automoviles, el resultado de multiplicar por 0.35 las primas
emitidas.

il. El incremento de la reserva de prevision sera igual a la diferencia que resutte
de deducir al producto obtenido conforme a la fraccidn anterior, el resultado de
multiplicar por el factor 0.045552 1a porcién de que {a reserva de prevision constituida al
ultimo dia del mes inmediato anterior, corresponda a cada una de las operaciones y .
ramo indicados en la primera de estas reglas;

I, El incremento de una porcion de la reserva de prevision, no debera ser
mayor a la diferencia que para el mes de que se trate, exista entre el 50% det
requerimiento bnuito de capital indicado y la porcion de la reserva de prevision
correspondiente constituida al ditimo dia del mes inmediato anterior;

V. En el caso de la porcion de la reserva da previsidn comrespondiente a la
cobertura de terremoto, el factor aplicable sera el 0.000; es decir no se crea reserva de
prevision en el caso def riesgo sismico; y

V. Tratandose del ramo del seguro agricola y de animales las aseguradoras que
constituyan una reserva catastréfica especial, que les autorice o exija la Secretsria de
Hacienda y Crédito Publico, podran aplicar el factor 0.000 a la porcién de reserva de

prevision corespondiente, en forma similar a la del terremoto.

Para los efectos del procedimiento de calculo a que se refiere esta regla, los
requerimientos brutos de capitales asi como las porciones de la reserva de previsidn
que coirespondan a cada una de las operaciones y ramo indicados deberdn ser
cantidades positivas y, en caso contrario, se computaran como 0.000.
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Las instituciones y sociedades mutualistas de seguros podran dejar de
incrementar la reserva de prevision total correspondiente a un gjercicio o disponer de su
excedente, si el monto de las porciones de la reserva de prevision para cada una de las
operaciones y ramo a que se refiere la primera de estas reglas, al 31 de diciembre del
afno de que se trate, es igual o superior al 50% de la cantidad que corresponda en cada

caso, al requerimiento bruto capital.

Para efectos del pamrafo anterior, el faltante de la porcion de la reserva de
prevision que corresponda a una de las operaciones o ramo indicados, podra ser
cubierto con el excedente de alguna de las otras operaciones 0 ramos, siempre y
cuando la reserva de prevision total cumpla con la condicidn establecida en esta misma

regla.

Cuando los resuitados de una institucion o sociedad mutualista de seguros en un
ejercicio, se vean afectados por una pérdida técnica originada por un incremento en {a
siniestralidad general del mercado asegurador, segun dictamen que al efecto emita 1a
Comisién Nacional de Seguros y Fianzas, la empresa de que se trate podra disponer
hasta del total de la porcion de la reserva de previsidn que corresponda a la operacion
o ramo afectado, debiendo dar previo aviso a la Comision Nacional de Seguros y

Fianzas.

Si 1a porcion de reserva de prevision que coresponda a fa operacién o ramo
afectado no resulta suficiente para cubrir la pérdida correspondiente, la empresa podra
solicitar a dicho organismo, autorizacién previa para disponer de las porciones de
reservas de prevision correspondientes a otras operaciones o ramas. La Comision

accedera siempre y cuando no se afecte con elio la solvencia y liquidez relativas a las
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obligaciones correspondientes a las operaciones O ramos cuyas porciones de reserva
de prevision pretendan afectarse. '

En el caso de que una institucion de seguros, se vea afectada en un ejercicio por
una pérdida técnica originada por ei incremento de su propia siniestralidad, podra solici-
tar a la Comisidn Nacional de Seguros y Fianzas que de acuerdo a la severidad de la
pérdida, le autorice alguna de las siguientes altemativas,

I, Incrementar la porcion de la reserva de prevision en un monto inferior al que
corresponda de acuerdo al procedimiento de calculo establecido en la segunda de
astas reglas; o

il. Disponer hasta del 100% dei monte de la porcidn de la reserva de prevision
correspondiente a la operacion o ramo afectado, en cantidad suficiente para cubrir la
pérdida y, en caso de que no sea suficiente, utilizar la porcion de otra operacidn o
ramos hasta por el monto necesaric para subsanaria. En este caso, la Comisidn
Nacional de Seguros y Fianzas determinard, considerando la proteccion de los
intereses de los asegurados, la forma y téminos en que las porciones de rasecrvas
afectadas deban ser reconstituidas.

Para los efectos de esta fraccion se consideraran sélo las pérdidas técnicas que
representen un resultado final negativo en el ejercicio en que se registra, originadas por
una desviacion extraordinaria respecto de la siniestralidad que la propia institucion haya
considerado en las notas técnicas registradas ante la Comision Nacional de Seguros y
Fianzas.

Con el fin de determinar la existencia de una siniestralidad extraordinaria en los
términos del parrafo anterior, se aplicara el siguiente procedimiento:
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A la prima devengada de retencion de la operacion o ramo de que se trate, se
deducira el costo maximo de adquisicién que se utilice para el calculo de la porcidn de
la reserva de riesgos en curso de la operacion o ramo de que seo trate. Los importes que
resulten se confrontaran con la siniestralidad de retencion real para la operacion o ramo
de que se trate y cuando esta Ultima sea mayor, se evidenciara la siniestralidad

extraordinaria.

Cuando, no obstante de haber determinado una pérdida técnica para una
operacion o ramo conforme al procedimiento anterior, existe utilidad técnica en las
demas operaciones o ramos que practique una institucion, ésta podrd optar por
compensar la pérdida indicada con ia utilidad de las otras operaciones, o llevar una

pérdida a sus resuitados, o

Ht. Disponer, a fin de equilibrar la situacion fimranaciera de la empresa hasta el
50% del monto de la porcion de reserva de prevision correspondiente a la operacion o
ramo afectado, en el supuesto de que, aunque exista una pérdida técnica, no se

presente un resultado final negativo en el ejercicio en que se registra.

En este caso, la empresa deberd informar con una anticipacién no menor a 30
dias naturales, a la Comision Nacional de Seguros y Fianzas, sobre la afectacion que
pretenda realizar, justificando detalladamente el beneficio que para la situacién
financiera de {a empresa represente. La citada Comisién podra objetar tal afectacion en
un plazo de 15 dias naturales siguientes a ia solicitud, si considera que la situacion de

fa empresa no se beneficia o se pone en peligro el interés de los asegurados.

Una vez afectada la porcidon comrespondiente de la reserva de prevision, se

seguira incrementando en los mismos términos.




Reglas para la Constitucién de 1a Reserva para Obligaciones Pendientes de
Cumplir por Siniestros Ocurridos y no Reportados y de la Reserva de
Gastos de Ajuste Asignados al Siniestro.

Se considerard como reserva para obligaciones pendientes de cumplir por
siniestros ocurridos y no reportados de una institucidon de Reaseguro, la suma que
autorice anualmente la Comisién Nacional, considerando la experiencia de siniestra-
lidad de la institucion de que se trate y las estimaciones que hubieren hecho de
siniestros en los que tengan evidencia y razonables posibilidades de responsabilidad
para la misma.

Esta reserva incluira los montos estimados a pagar de siniestros ocurridos en el
ejercicio contable en curso o en ejercicios anteriores, pero cuyo aviso se prevé que se
reciba en fechas postericres al cierre de ejercicio. Asimismo, incluira el monto estimado
de los pagos complementarios correspondientes a siniestros del ejercicio contable en
curso o de ejercicios anteriores, cuya reclamacién se prevé que se efectué con
posterioridad al cierre del ejercicio de que se Wrate, o bien cuando la estimacion del
siniestro haya sido insuficiente.

Las instituciones de Reaseguro deberan constituir la reserva para obligaciones
pendientes de cumplir por siniestros ocurridos y no reportados en la forma en que para

cada una de las operaciones y ramos se indica a continuacion.

i. Operacién de vida, distinguiendo entre individual, grupo y colectivo.
ii. Operacion de accidentes y enfermedades, de manera separada para
accidentes personales y gastos médicos mayores.
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iit. Operacion de dafios, de manera separada para cada uno de los ramos que la
integran, distinguiendo las diferentes coberturas que involucren responsabilidad civil en

cada uno de elios.

Cada institucidon de Reaseguro debera constituir la reserva para obligaciones
pendientes de cumplir por siniestros ocurridos y no reportados, de conformidad con lo
sefialado en la Regla anterior, tomando como base el método actuarial de célculo que
en su opinidn sea el mas acorde con las caracteristicas de su cartera y experiencia

siniestral.

Al efecto, cada institucidn debera registrar ante la Comisiéon Nacional de Seguros
y Fianzas, previamente a su utilizacién, el método de caiculo respectivo, a fin de que
sea sancionado por dicho drgano de acuerdo a lo establecido en los articulos 36 y 36-A

de la Ley General de Instituciones y Sociedades Mutualistas de Seguros.

Para efectos de control de la constitucién de la reserva para obligaciones
pendientes de cumplir por siniestros ocurridos y no reportados, las instituciones
deberan formular trimestralimente la estimacién de dicha reserva empleando el método

actuarial registrado de conformidad con la Regla anterior.

Dicha informacién deberé presentaria ante la Comision Nacional de Seguros y
Fianzas dentro de los primeros veinte dias naturales siguientes al témino del trimestre
que corresponda, salvo por lo que hace al ultimo de ellos, cuya informacion debera

entregarse a mas tardar el 30 de enero de cada afio.

La estimacion de la reserva para obligaciones pendientes de cumplir por
siniestros ocurridos no reportados correspondiente al cierre contable a que se refisre la

Regla anterior, debera acompafarse de un dictamen en el que se haga constar que el
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monto de |a reserva fue calculado de conformidad con el método actuarial registrado y
que ésta refleja razonablemente el monto de las responsabilidades que enfrentara la
institucion.

E! dictamen, soélo podra ser expedido por un actuario titulado, con experiencia en
seguros y con la capacidad técnica necesaria, misma que deberd acreditar mediante la
presentacion de los examenes respectivos, los cuales seran elaborados por la
Comision Nacicnal de Seguros y Fianzas. La periodicidad y mecanismo para la

aplicacién de dichos examenes seran establecidos en su oportunidad por la Comision.

En estas reglas esftriba la méaxima importancia del profesional de la Actuaria,
puesto que de &l depende la fijacion de método de cdiculo respectivo, y si su experien-
cia y capacidad le permiten establecer los parametros de riesgo, adecuados a la
realidad, la institucidon reaseguradora, podra estar, de la misma manera cubierta frente

al riesgo, como tener sus recrsos pecuniarios, activos al maximo.
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CAPITULO I

EL PRODUCTO EN EL MERCADO

En la formulacién de un proyecto, 1o mismo de inversién, como de ampliacion,
o para la introduccion de nuevos productos, el estudic de mercado consiste
fundamentalmente en estimar la cantidad de producto que es posible vender, las
especificaciones que éste debe exhibir y el precio que fos consumidores potenciales

estdn dispuestos a pagar. 52

A través del Estudio de mercado también se pretende determinar bajo qué
condiciones se podria efectuar la venta de los volimenes previstos, asi como los
factores que podrian modificar la estructura comercial del producto en estudio,

incluyendo la localizacion de los competidores potenciales.

Ei estudio de mercado abarca la investigacidon de algunas variables sociales y
econdmicas que condicionan el proyecto aunque sean ajenas a éste. Entre éstas se
pueden mencionar factores tales como el grado de necesidades o la cuantia de la
demanda de bienes o servicios que se quiere producir:. las formas en que estas
necesidades o demandas se han venido atendiendo y la influencia que en estos

aspectos tienen instrumentos tales como los precios o las tarifas.®

Por io tanto, en el caso de un proyecto de inversién, la finalidad del Estudio de

Mercado es probar que existe un nimerc suficiente de individuos, empresas y otras

*? Sato Rodrigucz. Humberto, et al ; La Formulacién y Evaluacién Técnico Econémica de Proyectos
Industriales; CENETI, México. 1990, p.11.
%3 Guia para la Presentacién de Proyecto; [LPES-Siglo XXI, México, 1994. p.71.
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entidades econdmicas que dadas ciertas condiciones, presentan una demanda que
justifica la puesta en marcha de un determinado programa de produccion de bienes
o servicios en un cierto periodo, debiendo incluir las formas especificas que se

utilizaran para llegar a esos demandantes.

Bajo las premisas anotadas, en el presente capitulo se realiza el Estudio del

Producto en el Mercado para las empresas aseguradoras.
3.1 CARACTERISTICAS ACTUALES.

Sin embargo, resulta necesario efectuar algunas observacionss previas, como
marco introductoria a los “productos actuales” en el campo de los seguros; desde el
punto de vista ingenieril, 1a produccién, tanto de bienes como de servicios, descansa
en los dos factores tradicionales: los recursos materiales y los recursos humanos, en
cuyo caso sl personal de una empresa debe ser dotado de un conjunto minimo de

satisfactores que hagan posible su supervivencia y dptimo funcionamiento.

Desde el punto de vista econdmico, conviene destacar que victima de una
crisis econdmica de larga duracion, la capacidad real de compra de los salarios en
México descendid en 2000, al nivel mas bajo de las udltimas tres décadas, en una
tendencia que serda agravada por el repunte inflacionario del mismo afio y por la
escalada alcista impulsada por el gobiemo en las gasolinas, gas agua y pesgjes,
cuatro precios que inciden de manera directa en le resto de los productos de

consumo generalizado de !a poblacion.

E! nivel real de los salarios minimos en México, es decir, la capacidad de
compra de las remuneraciones se ubicd durante 2000, en un nivel de 60 por ciento

inferior al que tuvo en 1965, de acuerdo con la informacion oficial del Banco de
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México y del Instituto Nacional de Estadistica Geografia e Informatica (INEGI),
contenida en el anexo del cuarto informe de gobierno de! presidente Ernesto
Zedillo.>*

A la par de la caida en la capacidad de compra de las remuneraciones, et
deterioro en la calidad de los empleos registrado en la uitima década y media
provocd que actualmente el 83.2 % de la ppblacién ocupada que asciende a 33.8
millones de mexicanos, deba sobrevivir con un ingreso que no supera los tres

salarios minimos diarios, en un rango promedio de 83 pesos diarios.

Segun la Encuesta Nacional de Empleo e Informacion det INEG! y la
Secretaria del Trabajo y Previsidn Social, del total de la poblacion ocupada en el
pals, calculada oficialmente en 33.8 millones, 15.4%, 5 millones 205 mil , no perciben

un ingreso monetario fijo y sobrevive de propinas y pagds en especie.>®

La misma fuente detalla que otro 20 por ciento de la poblacion ocupada, 6
millones 760 mil mexicanos, percibe menos de un salario minimo, diario, unos 30.4
pesos. Otros 11 millones 86 mil trabajadores que representan 32.8 por ciento de la
poblacién ocupada, obtiene como remuneraciéon un ingreso de uno hasta dos salarios
minimos, mientras que 15% de la poblacion ocupada, 5 millones 70 mil personas,

gana de dos a tres salarios minimos.

Los planes de ajuste econdtmico aplicados por los sucesivos gobiemos, a
partir del que encabezd el expresidente Miguel de la Madrid Hurtado (1982-1988)
han recargado en los salarios el mayor peso de la crisis econdmica, a tal extremo

que el bajo nivel de las percepciones se ha convertido en una importante ventaja’

*3 Gonzalez Amador, Roberto: “El salario real de 1998...": La Jornada; México, 22 de noviembre de 2000, p. 13.
5* Encuesta Nacional de Emplco e Informacién: INEGL México. agosto de 2000, pp 25-30.




competitiva para las actividades industriales ubicadas en México, afirma la Secretaria

de Comercio y Fomento Industrial.

Ledn Bendesky establece que “el deterioro de los ingresos salariales
constituye uno de los indicadores mas fehacientes de los efectos de la crisis
econdmica de larga duracion que afecta al pais desde principios de los afios

ochenta.”™®

Aun antes de la escalada alcista emprendida por el gobiemo en la segunda
semana de noviembre de 2000 que se inicié con el incremento de las gasolinas y
anuncios sobre un mayor costo en servicios de electricidad, gas y peajes de
carreteras, el salario real de la poblacién acumulaba un deterioro en la Gltima década
que en términos reales lo habia Hevado a reducir su capacidad de compra a la mitad

de !a que tenia en 1987.

Ante esta situacion, el funcionamiento de establecimientos enfocados a la
disminucion de riesgos, reviste una vital importancia, para impedir que se hagan
realidad ias palabras de Harry G. Johnson, en relacién con el neoliberalismo del que
es uno de sus principales tedricos: “ El que el enfoque monetario siempre suponga
una economia en pleno empleo es, en parte, resultado del hecho que en el contexto
de una economia mundial en crecimiento, en el largo plazo el supuesta de rigidez
salarial y empleo variable resulta sin importancia; ya que o bien, el empleo crece
hasta la condicion plena y el ajuste en las cantidades conduce a ajustes en salarios y
precios; o bien, el empiec no crece y entonces la gente pasa hambre y muere, lo que

nos regresa a la condicién de plenc empleo.”s

-": Bendesky, Ledn: México: de Ia euforia al sacrificio; Siglo XXI, México, 2000. p.39.
57 Johnson. Harry G.; The monetary approach to the balance of paymests; Allen y Unwin, Inglaterra, 1989,
P25.
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Los factores anteriores deben ser tomados en cuenta, en el ramo de los
seguros, toda vez que inciden directamente en la prospeccién de la oferta y la

demanda.

Gabriel Baca Urbina explica que en la parte que corresponde a la definicion
del producto debe hacerse una descripcidn exacta del producto o servicios que se
pretende desarrollar, acomparado incluso de las Normas de Calidad que edita la
Direccion General de Normas de la Secretaria de Comercio y Fomento Industrial, en
‘el caso de que existan algunas aplicables al producto o servicio en particular.® En el
caso de los seguros, debe hacerse referencia tanto a los productos “actuales” como

a los “nuevos productos”

Los productos pueden clasificarse desde diferentes puntos de vista. A
continuacién se da una serie de clasificaciones, todas ellas arbitrarias. Como estas,
pueden existir otras clasificaciones, cuyo objetivo es tipificar un producto bajo cierto
criterio.

Por su vida de almacén, pueden clasificarse como duraderos (no

perecederos), como son los aparatos eléctricos, herramientas, muebles, y otros, o
como no duraderos (perecederos), que son principalmente alimentos frescos y

envasados.

Los productos de consumo, ya sea intermedio o final, también pueden
clasificarse como:
a) De conveniencia, los que a su vez se subdividen en basicos, como los

alimentos, cuya compra se planea, y de conveniencia por impulso, cuya

5% Baca Urbina, Gabricl; Evaluaciéa de Proyectos; McGraw-Hill, México, 1995, p. 16.
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by

c)

d)

compra no necesariamente se planea, como ocurre con las ofertas, los
articulos novedosos, etcétera.
Productos que se adquieren por comparacion, Ios que se subdividen en
homogéneos (como vinos, latas, aceites lubricantes, etc.) y heterogéneos
(como muebles, autos, casas, etc.), donde interesan mas el estilo y la
presentacion, que el precio.
Productos que se adquieren por especialidad, como el servicio médico, et
servicio relacionado con los automdviles y légicamente los seguros, con los
cuales ocurre que cuando el consumidor encuentra lo que le satisface,
siempre regresa al mismo sitio.
Productos no buscados (cementerios, abogados, hospitales, etc.), que son
productos O servicios con los cuales nunca se quiere tener relacion, pero
cuando se necesitan y se encuentra uno que es satisfactorio, la proxima

vez se acude al mismo sitio.

También se puede clasificar los productos en una forma general como bienes de

consumo intermedio (industrial) y bienes de consumo final.

Como puede concluirse, los seguros son servicios de primer orden en el

mundo contemporaneo, pero en el que se conjugan algunas caracteristicas de los
productos o servicios que se adquieren por especialidad.

Hasta antes de 1990 se hacia evidente una serie de desequilibrios que

afectaban fundamentalmente a las empresas aseguradoras; pero gue repercutian en
el publico usuario de los seguros. Un rigido diagnostica revela circunstancias
estructurales en la industria aseguradora que independientemente de la crisis
econdmica de ese afio, comprometian la viabilidad futura de la misma.
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México se encontraba con niveles de aseguramiento muy por abajo de
sus necesidades, menores aun que muchos paises de desarrollo
incluso inferior.

Algunas de las compariias de seguros mas importantes se encontraban
ligadas patrimonialmente a los bancos, lo cual limitaba su crecimiento,
pues funcionaban basicamente como departamentos de servicio a la

clientela bancaria.

En la década anterior, sobre todo a partir de 1982, las empresas descuidaron

su operacion técnica —la relacion fundamental entre las primas vendidas y la

constitucion de reservas de acuerdo a las tablas actuariales— para concentrarse en

la obtencion de utilidades mediante el manejo financiero de las reservas.

Adicionalmente, los principales indicadores revelaban una situacion estatica

en la industria, por los siguientes caracteres:

La participacion en el Producto Interno Bruto de 0.9%, era misma que
en 1960.

No existian nuevos productos desde 1970.

La estructura de las inversiones revelaba un crecimiento en el renglon
de valores gubernamentales que pasaban del 36% del total en 1965, al
63%, en 1990.

La venta de primas de vida, que subia sustancialmente entre 1980 y
1989, caia, nuevamente en 1990 ai no existir instrumentos que tomaran

en cuenta en cuenta ia inflacién.

3.2 CARACTERISTICAS DE LOS NUEVOS PRODUCTOS.

Los nuevos productos que se introducirdan al mercado, con nuevas

modalidades, son: Automodviles, Gastos Médicos Mayores, Dafos, Vida, Plan de
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Riesgo Preferente, Seguro Permanente de Vuelo, cuyas caracteristicas se describen

a continuacion:

1. SEGUROS DE AUTOS.

« Danos Materiales
Paga los daffos que sufra el vehiculo asegurado, a consecuencia de
colisiones, vuelcos o fendmenas metgoroldgicas, asi como la rotura y el robo o
desprendimiento de cristales. Siempre se contrata con deducible. Para cristales el

20% del valor del cristal o sobre el costo de instalacion, en caso de desprendimiento.

s Pérdida total por daiios materiales.
Paga e! valor comercial del vehiculo asegurado, por los dafos o pérdidas que
sufra a consecuencia de colisiones, vuelcos o causas naturales, cuando el importe
total de ia reparacién por los darios sufridos excedan del 50% del valor comercial del

vehiculo a la fecha del siniestro. Siempre se contrata con deducible.

e Etliminacién de deducible y devolucién de primas por pérdidas
totales en daftos materiales.
Paga el valor comercial del vehiculo asegurado, por los dafios o pérdidas que
sufra a consecuencia de colisiones, vuelcos o causas naturales, cuando el importe
total de ta réparacién por los dartos sufridos excedan del 50% del valor comercial del

vehiculo a la fecha del siniestro. Siempre se contrata con deducible.

¢ Robo Total.
Paga el valor comercial de! vehiculo por el robo total o las pérdidas o darios

resultantes que sufra como consecuencia. En caso de no contar con la cobertura de
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dafios materiales también le ampara los dafios que sufra por fenomenos
meteoroldgicos. Siempre es contratada con deducible y se aplica cuando se realiza
un pago por indemnizaci@n o por la reparacion de dafios o i-eposicién de faltantes

sufridos al vehiculo a consecuencia del robo total.

o Responsabilidad Civil personas y bienes con extensién de
responsabilidad civil y defensa juridica.

Paga los dafos que el conductor provoque por el uso o posesion del vehiculo
asegurado y las lesiones corporales o la muerte causadas a terceras personas, o
darios materiales a terceros en sus bienes y la indemnizacién por dafio moral. Existe
también una extensidon de Responsabilidad Civil que paga los dafios que el
asegurado persona fisica o el conductor habitual, ocasione con un automadvil o
camionetas pick-up de uso y servicio particular no asegurado, a terceros en sus
bienes o por las lesiones corporales o la muerte, incluyendo la indemnizacion por
dafio moral. Si se contrata la cobertura de Defensa Juridica, también se hacen
extensivos los servicios que en ella se indican. Si el asegurado es persona moral y
no indica conductor habitual se incrementara la suma asegurada de la cobertura de
responsabilidad civil en un 50%. Unicamente se otorga a automoviles y camionetas
pick-up de servicio y uso particular.

e Accidente al Conductor.

Paga a los beneficiarios la suma asegurada si el conductor pierde la vida, o un

pBrcentaje de ésta, a él, si sufre pérdida de miembros, a consecuencia de una

colisién o vuelco con el vehiculo asegurado.

e Defensa Juridica.
Cubrse todos los servicios legales que requiere el asegurado o el conductor por

un accidente automovillstico. Se obtiene la fianza o caucién para su libertad
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provisional y se le representa en procedimientos penales y demandas civiles g través
de la red de abogados expertos de la aseguradora, en toda la Republica. Si prefiere
que le defienda su propio abogado, se le reembolsan los gastos. Con esta wbeﬁura
puede recuperar los dafios causados por un tercero aun cuando no estén cubiertos
los dafos materiales. No paga deducible en dafios materiales o pérdida total por

dafios materiales cuando hay un tercero totalmente responsable e identificado.

« Asistencia Completa.

Brinda asistencia vial desde la misma puerta de la casa. Extiende al
contratante, ademas, en caso de urgencias al viajar en México y en el extranjero:
coberturas medicas y dentales, gastos por prolongacidn de estancia o regreso
anticipado, referencia médica y turistica y enlace. Estas coberturas son aplicables al
asegurado y a su familia, con su vehiculo o sin él. Con una sola llamada, se da la

solucién completa al problema, las 24 horas del dia, durante todo el afio.

e Gastos médicos para ocupantes del vehiculo.
Para los gastos meédicos originados por lesiones corporales que sufra
cualquier ocupante del vehiculo en un accidente de transito y adicionalmente por
robo o intento de robo o asaito. Se paga la hospitalizacion, atencidn médica,

enfermeras, ambulancia y gastos de entierro.

2. GASTOS MEDICOS MAYORES.

El creciente costo de la atencibn meédica; ya sea que se requiera a
consecuencia de enfermedades o accidentes sufridos, hace cada dia mas necesario
e incluso imprescindible contar con un Seguro de Gastos Médicos Mayores que
permita solventar satisfactoriamente los fuertes gastos médicos que se precisan para

la recuperacion de la salud.
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Por lo anterior, con la experiencia y confianza que han brindando los mas de

130,000 asegurados, en Gastos Médicos Mayores en La Empresa , se han creado

los planes mas confiables del mercado dentro de la linea Accidentes y

Enfermedades, donde el asegurado encontrara planes con cobertura nacional e

internacional, con diversas opciones de sumas aseguradas, deducibles y coaseguros

que han sido disefiados a la medida de sus necesidades y se caracterizan por el

alcance de

sus beneficios e inigualable nivel de servicio.

Beneficios y coberturas.

Beneficios.

Atencidn médica nacional a consecuencia de accidentes y
enfermedades en planes nacionales.

Atencidn medica nacional e internacional a consecuencia de accidentes
y enfermedades en plan internacional.

Pago directo de los honorarios médicos y la cuenta hospitalaria, aun
cuando la estancia en el hospital sea menor a 24 horas.

Cuenta con "Cirugia Programada”.

No aplica deducible ni coaseguro por accidente.

Cuenta con el Defensor del Asegurado para todos los planes
individuales.

Se reinstala automaticamente la suma asegurada a su agotamiento
para nuevos padecimientos sin costo adicional.

Reconocimiento de antigledad en pdlizas de gastos médicos mayores
de otras companias.

Presencia en mas de 60 ciudades de la Republica Mexicana.




Amplia red de hospitales sede en todo el pais; una extensa red de
meédicos; consultas en especialidades médicas; médicos supervisores
que lo atenderan de inmediato; asi como una gama de prestadores de
servicios y proveedores a su disposicion.

El siniestro se puede tramitar coma pago directo o reemboiso.

Gastos de ambulancia terrestre cuando el asegurado se vea
imposibilitado para trasladarse por sus propios medios a un lugar donde
se le pueda proporcionar atencién medica.

Honorarios médicas por consultas del médico tratante previas a la
intervencion quinkgica y post médico-quirirgicas necaesarias para el
restablecimiento de la salud a excepcién de las de rutina.

La Empresa acepta el reconocimiento de antiguedad de otra compafiia
aseguradora para eliminar o reducir periodos de espera.

Se cubren los gastos intrahospitalarios del donador, en caso de
trasplantes de érganos o procedimientos hospitalarios.

Sélo si la madre asegurada tiene al menos 12 meses de cobertura
continua con Seguros La Empresa al momento del parto, los hijos
nacidos durante la vigencia de! seguro estaran cubiertos por
padecimientos o malformaciones congénitas sin pago de primas de
parte del asegurado hasta su proxima renovacion. Siempre y cuando la
alta de este nuevo asegurado sea dentro de los primeros 30 dias de
nacido.

Se cubren los gastos basicos del recién nacido sano, siempre y cuando

proceda la cobertura de maternidad de acuerdo al plan contratado.
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e Se cubrird circuncisién para el recién nacido, de acuerdo al plan
contratado, sin deducible ni coaseguro ni periodo de espera; siempre y
.cuando se haga uso de la cobertura de maternidad.
e | as complicaciones del embarazo se cubren como enfermedad hasta la
suma asegurada de |la cobertura basica con deducible y coaseguro.
e Cuenta con Asistencia en Viagje.

e Acceso a Meditel.

Coberturas.

Las siguientes coberturas son opcionales por persona, por lo que los clientes

pueden elegir las coberturas que mdas les convengan.

Emergencia en el Extranjero: Es toda emergencia médica que acurra fuera del
territorio nacional, mientras el asegurado se encuentre viajando con fines
distintos a ia atencion de la salud y la estancia sea menor a 90 dias naturales
e ininterrumpidos.

Accidentes Personales: En esta cobertura se tiene la opcién de contratar
cualquiera de las siguientes tres opciones: 1) Muerte Accidental, 2) Pérdidas
Organicas o 3) Muerte Accidental y Pérdidas Organicas.

Gastos de Sepelio: Seguros La Empresa ofrece esta cobertura con el fin de
que nuestros asegurados cuenten con un apoyo econdmico que les ayude a
solventar los gastos por este evento imprevisto.

Maternidad: Esta cobertura se otorga para amparar el evento final al que se
llegue por embarazo, tratese de parto normal, aborto involuntario o cesarea,
sin deducible ni coaseguro; en este caso no opera el reconocimiento de

antigiledad y se otorga a mujeres a partir de 18 afios de edad.




o Enfermedades Catastréficas: Esta cobertura solamente se podra contratar
siempre y cuando se contrate la suma asegurada mayor o igual a $1,500,000
m.n.

s Prevision La Empresa. En caso de que el asegurado titular fallezca a
consecuencia directa de una enfermedad o accidente cubierto, dnicamente
sus dependientes econdmicos asegurados quedaran protegidos sin tener que
pagar prima alguna durante un pericdo de tres anos a partir del siguiente

aniversario del contrato en la cobertura basica sin beneficios adicionales.

Porque se tomaron en cuenta todas las posibilidades, la linea "Accidentes y
Enfermedades La Empresa " tiene el plan de gastos médicos mayores que se ajusta

a las necesidades de sus asegurados.
PLANES DISPONIBLES DE ACCIDENTES Y ENFERMEDADES. La Empresa

Hospitalizacién Familiar Oro (HF Oro):

» Producto internacional.

- Acceso a todo tipo de hospital, tanto a nivel nacional como intemaciornial.

« Ofrece un valor agregado a los asegurados a través de la reinstalacion
automatica de la Suma Asegurada para nuevos padecimientos.

» Suma asegurada de USD 1,000,000

= Dos opciones a escoger de deducible intemacional y. cuatro nacionales.

- Coaseguro del 20% con tope del mismo por USD 3,000

» Tabulador de Honorarios Quirargicos acorde al tipo de hospital que le
corresponde.

« Flexibilidad en las condiciones y coberturas opcionales a cantratar.
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+ Cuenta con opciones para incrementar el tabulador de honorarios

quirtrgicos.

« Coberturas incluidas de Accidentes Personales y Gastos de Sepelio.

« Coberturas opcionales a contratar por persona con diversas opciones de

sumas aseguradas en Emergencia en el Extranjero, Matemidad, Prevision La

Empresa.

Hospitalizacién Familiar (HF):

» Acceso a todo tipo de hospital a nivel nacional (A, B, y C).

- Ofrece un valor agregado a ios asegurados a través de la reinstalacion
automatica de la Suma Asegurada para el mismo padecimiento para sumas
aseguradas de 2.5 millones de pesos o mas.

- Sumas aseguradas desde $500,000 hasta $5,000,000

« Opciones de Deducibles desde $4,000 hasta $100,000

« Coaseguro desde 10% hasta 50% con opciones de tope del mismo desde
$20,000 hasta sin limite de tope de coaseguro.

- Tabulador de Honorarios Quirdrgicos acorde al tipo de hospital que le
corresponde.

» Flexibilidad en las condiciones y coberturas opcionales a contratar.

» Cuenta con opciones para incrementar el tabulador de honorarios
quirtrgicos.

- Coberturas opcionales: Emergencia en el Extranjero, Accidentes Personales,
Gastos de Sepelio, Maternidad, Enfermedades Catastréficas y Previsidn La
Empresa.
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Gastos Médicos y Hospitalarios Plus (GMH Plus):

- Acceso a los hospitales clasificados por Seguros La Empresa de nivel medio
y bajo (By C).

- Ofrece un valor agregado a los asegurados a través de la reinstalacion
automatica de la Suma Asegurada para nuevos padecimientos.

« Sumas aseguradas desde $300,000 hasta $1,500,000

» Opciones de Deducibles desde $3,000 hasta $20,000

+ Coaseguro desde 10% hasta 40% con opciones de tope del mismo desde
$15,000 hasta sin limite de tope de coaseguro.

- Tabulador de Honorarios Quinurgicos acorde al tipo de hospital que le
corresponde.

« Flexibilidad en las condiciones y coberturas opcionales a contratar.

e Cuenta con opciones para incrementar el tabulador de honorarios
quirargicos.

= Coberturas opcionales: Emergencia en el Extranjero, Accidentes Personales,
Gastos de Sepelio, Maternidad, Enfermedades Catastroficas y Prevision La

Empresa.

Gastos Médicas y Hospitalarios (GMH):

» Acceso a los hospitales clasificados por Seguros La Empresa de tipo "C".

- Ofrece un valor agregado a los asegurados a través de la reinstalacion
automitica de la Suma Asegurada para nuevos padecimientos.

« Sumas aseguradas desde $50,000 hasta $500,000

- Opciones de Deducibles desde $2,000 hasta $10,000

« Coaseguro desde 10% hasta 25% con opciones de tope del mismo desde
$10,000 hasta sin limite de tope de coaseguro.

69




= Tabulador de Honorarios Quirdrgicos acorde al tipo de hospital que le
corresponde.

» Flexibilidad en las condiciones y coberturas opcionales a contratar.

« Cuenta con opciones para incrementar el tabulador de honorarios
quirargicos.

» Coberturas opcionales: Emergencia en el Extranjero, Accidentes Personales,

Gastos de Sepelio, Maternidad y Prevision La Empresa.

3. DANOS.
s Dinamica familiar.
Con Dinamica Familiar los bienes quedan protegidos contra:
¢ Robos con violencia o asalto.
e Robos de dinero en efectivo.
» Incendios.
e Explosiones
e Inundaciones.
e Dafios causados accidentalmente a vecinos o amigos por usted, su
conyuge o sus hijos
También Dinamica Familiar incluye:

El reembolso de los gastos, cuando a consecuencia de un siniestro tenga la

necesidad de mudarse temporalmente a otro sitio por un periodo maximo de cuatro

mesas, incluyendo los gastos de mudanza, seguro de transporte, aimacenaje y renta

de departamento, o también de hotel.

Reponer los cristales, lunas o espejos que formen parte de muebles, cuando

éstos accidentalmente hayan sido rotos.
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La reparacién o pago de los dafios causados a su hogar por huelgas,

disturbios, vandalismo e impacto de vehiculos y/o aeronaves.

Dinamica comercial.

La seguridad que ofrece comprende aspectos tales como incendio de
contenidos, responsabilidad civil y arrendatario, rotura accidental de cristales, robo
con violencia o asalto e incendio del inmueble. Es una pdliza que analiza las

necesidades particulares de negocios chicos y medianos.

Nadie duda lo importante que resuita hacer uso de distintos medios de
seguridad, como alarmas, proteccion policiaca, adecuado manejo de efectivo, etc. En
este contexto, el seguro "Dinamica Comercial" representa un excelente complemento
y auxilio en la salvaguarda de su empresa. Entre mas proteccion emplee el
asegurado, el costo de su péliza se reduce. De esta manera, Seguros La Empresa
apoya y promueve los esfuerzos que realizan los comerciantes, emprasarios y

prestadores de servicios para protegerse de la inseguridad social que se padece.

Dinadmica profesional.
Este seguro esta especialmente disefiado para proteger todo tipo de servicios
de oficinas, desdes aquellas-dedicadas a funciones administrativas contables y de

asesoria, hasta consultorios médicos y dentales, despachos de abogados etcétera.
4. VIDA.

* Péndulo.

Péndulo brinda las siguientes opciones: Ei plazo de contratacion puede ser de
10 6 20 afios, en Moneda Nacional o Ddélares.
E! Ahorro que se puede lograr al final det plazo podra ser:
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a) La suma asegurada contratada o

b) El total de las primas pagadas por la cobertura basica.

Ademas, Péndulo ofrece: Descuentos en edad por sexo femenino y no
fumador, asi como la renovacién automatica garantizada al final del plazo por otro
periodo igual, siempre y cuando no haya alcanzado la edad de 65 afios sin requisito

meédico alguno y con la suma asegurada alcanzada a ese momento.

Asimismo, Peéndulo permite contratar coberturas adicionales que
complementaran la proteccion como son:

a) "Enfermedades graves": Esta cobertura tiene como finalidad el brindar un
apoyo econémico a aquellos asegurados a quienes se les ha diagnosticado alguna
enfermedad grave como Cancer, Accidente Vascular Cerebral, Infarto al Miocardio,
entre otras.

b) Accidente: ofrece proteccidn por muerte o pérdidas organicas a
consecuencia de un accidente.

c) Invalidez: ofrece el pago de una cantidad o bien la exencién del pago de
primas en caso de invalidarse total y permanentemente.

d) Cobertura dotal a corto plazo:

Esta cobertura es un mecanismo que permite contar con un ahorro dentro de
su poliza accediendo a tasas de inversién muy competitivas en el mercado, a las que
dificiimente padria tener accesa en una institucion bancaria.

Péndulo ofrece como un beneficio mas, la cobertura de Defenisa Juridica que
le brinda el respaldo y orientacion legal que requieren los beneficiarios en esos
momentos dificiles, asi como la orientacién juridica que usted podria requerir en

cualquier momento.
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Temporal.

Ademds de asegurar el bienestar de su famitia, Témporal, brinda la opcidén de
generar un fondo de ahorro con altas tasas de interés, que permitird dejar un
patrimonio acorde a ias necesidades familiares y cubrir las deudas que se pudieran
tener en el mediano o largo plazo.

Ofrece las siguientes opciones:

El plazo de contratacion puede ser de 10 6 20 afios, en Moneda Nacional o
Dolares. Ademaés, Témporal ofrece:

Descuentos en edad por sexo femenino y no fumador; renovacidon automatica
garantizada al final del plazp contratado por otro periodo igual, siempre y cuando no
haya alcanzado la edad de 65 afios sin requisito médico algunc y con la suma
asegurada alcanzada a ese momento, asi como mantener su proteccién actualizada

contra los efectos de 1a inflacién o bien a la paridad peso ddélar.

Asimismo, TEMPORAL permite contratar coberturas adicionales que
complementarén la proteccion como son:

a) "Enfermedades graves™ Esta cobertura tiene como finalidad el brindar un
apoyo econémico a aquellos asegurados a quienes se les ha diagnosticado alguna
enfermedad grave como Cancer, Accidente Vascular Cerebral, Infarto al Miocardio,
entre otras.

b) Accidente: Le ofrece proteccidbn por muerte o pérdidas organicas a
consecuencia de un accidente.

c) invalidez: Le ofrece el pago de una cantidad o bien ta exencidon del pago de
primas en caso de invalidarse total y permanentemente.

d) Cobertura dotal a corto plazo: Esta cobertura es un mecanismo que le

permite contar con un ahorro dentro de su pdliza accediendo a tasas de inversion




muy competitivas en el mercado, a las que dificiimente podria tener acceso en una
institucion bancaria.

Témporal ofrece como un beneficio mas, la cobertura de Defensa Juridica,
que brinda el respaldo y crientacién legal que requieren los beneficiarios en esos
momentos dificiles, asi como la orientacidn juridica que usted podria requerir en

cualquier momento.

Contempo.

Contempo ofrece la posibilidad de disfrutar en vida el ahorro generado, dado
que los valores garantizados que ofrece son muy atractivos.

E! plazo de pago puede ser de 10 6 20 afios o durante toda la vida, tanto en
Moneda Nacional como en Ddlares.

Ademas, Contempo ofrece:

« Descuentos en edad por sexo femenino y no fumador, asi como mantener su
proteccién actualizada.contra los efectos de la inflacidn o bien a la paridad peso
ddlar.

Asimismo, CONTEMPO permite contratar coberturas adicionales que

complementaran su protecciéon como son:

a) "Enfermedades graves': Esta cobertura tiene como finalidad el brindar un
apoyo econdmico a aquellos asegurados a quienes se les ha diagnosticado alguna
enfermedad. grave como Cancer, Accidente Vascular Cerebral, Infarto al Miocardio,
entre otras.

b) Accidente: ofrece proteccion por muerte o pérdidas orgénicas a
consecuencia de un accidente.

c) Invalidez: Le ofrece el pago de una cantidad o bien la exencién del pago de

primas en caso de invalidarse total y permanentemente.
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d) Cobertura dotal a corto plazo: Esta cobertura es un mecanismo que permite
contar con un ahorro dentro de la pdliza accediendo a tasas de inversion muy
competitivas en el mercado, a las que dificilmente podria‘tener acceso en una
institucion bancaria.

Contempo ofrece como un beneficio mas, la cobertura de Defensa Juridica
que brinda el respaldo y orientacion legal que requieren los beneficiarios en esos
momentos dificiles, asi como la orientacion juridica que se podria requerir en

cualquier momento.

Meridiano.

Si se trata de complementar o de dar una opcidn mas para asegurar a los
empleados, se ha disefiado Meridiano.

Ventajas:

- Se puede adquirir hasta $500,00.00 pesos de proteccion sin necesidad de
cuestionarios o examenes médicos.

* Su aceptacion esta garantizada.

« £En caso de fallecimiento por accidente, su beneficio se duplica.

» El pago se podra realizar a través de descuento por némina.

MEFilDIANO asegura a los beneficiarios designados el cobro de un capital en
caso de fallecimiento durante la vigencia de la pdliza que puede ser de 5 6 9 afios.

En caso de fallecimiento a consecuencia de un accidente MERIDIANO ofrece
a sus beneficiarios el 200% de la Suma Asegurada contratada desde el primer
momento.

Si la muerte es a consecuencia de una enfermedad y ésta ocurre durante {os -

dos primeros afos de cobertura, sus beneficiarios recibiran las primas pagadas hasta
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ese momento, MAs un interés del 8% anual; transcurridos los dos afos recibiran la
Suma Asegurada contratada.

Asimismo, MERIDIANO ofrece la contratacién de coberturas adicionales que
complementaran la protecciéon:

1) Invalidez, que le otorga el pago de la Suma Asegurada contratada o bien la
exencidon del pago de primas en caso de producirse un estado de invalidez total y
permanente a consecuencia de accidente.

2) Dotales a corto plazo, un mecanismo que le permitiré contar con un ahorro
dentro de su pdliza, accediendo a tasas de inversion muy competitivas en el
mercado, a las que dificilmente podria tener acceso en una institucién bancaria.

Ventajas adicionales:

- Puede adquirir hasta $500,00.00 pesos de proteccién sin necesidad de
cuestionarios o examenes médicos.

« Su aceptacién esta garantizada.

« En caso de fallecimiento por accidente, su beneficio se duplica.

« El pago se podra realizar a través de descuento por némina.

Cuando llega el momento de retirarse, es hora de disfrutar el esfuerzo labrado

después de tantos anos.

Futura.

Futura ofrece en el momento del retiro, elegir la forma de pago que decida el
asegurado, esto es en una sola exhibicidn, a través del pago de rentas fijas o
combinando un pago inicial con rentas fijas periddicas, 1a opcidn que mejor se adapte
a sus necesidades en ese momento.

Futura ofrece las siguientes opciones:
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Las edades de retiro podran ser §5, 60 6 65 afos y podra contratarle tanto en
Moneda Nacional como en Ddélares.

Con Futura et monto al retiro se incrementara cada afo a través de bonos que
provienen de las utilidades que genera el plan, ademas es deducible de impuestos
en base al articulo 165 de la LISR.

Asimismo  Futura permite contratar coberturas adicionales que
complementaran su proteccion y ahorro como son:

a) Invalidez, que le ofrece la exencidon del pago de primas en caso de
invalidarse total y permanentemente.

b) Cobertura dotal a corto plazo, mecanismo que fé pemite contar con un
ahorro dentro de su pdliza accediendo a tasas de inversion muy competitivas en el

mercado, a las que dificilmente podria tener acceso en una institucion bancaria.

Futura ofrece como un beneficio mas, la cobertura de Defensa Juridica que
brinda el respaldo y orientacién legal que requieren los beneficiarios en esos
momentos dificiles, asi como la orientacién juridica que se podria requerir en

cualgquier momento.

5. PLAN DE RIESGO PREFERENTE.

Galardén  ofrece una cobertura por fallecimiento a 10 6 20 afios y para
mantener su valor durante el periodo contratado una suma asegurada minima en
Délares o UDIS, equivalente a $1,500,000.00 M.N.

Galardén ofrece la oportunidad de contratar coberturas adicionales como:
» Quedar protegido en caso de un accidente.
- La exencion del pago de primas en caso de sufrir una Invalidez Total y

Permanente.
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« Dotales a corto plazo, que son el mecanismo para obtener inversiones dentro
de su podliza con tasas de rendimiento superiares a las de cualquier medio de

inversion en el mercado.

Plan Educacional.

Olimpo ofrece un plan de ahorro a partir de la contratacion y hasta que los
hijos cumplan 18 afios o bien la edad que desee hasta los 25 afios, plazo en el cual
recibira la Suma Asegurada contratada, pudiendo elegir la mejor Universidad para su
hijos, el Diplomado, Posgrado o Maestria que requiera para enfrentar la demanda |
que exige el mundo competitivo futuro, o incluso ofrecer el apoyo para su
establecimiento en el ambito profesional.

Si por algun motivo llegara a fallecer antes de! plazo contratado, OLIMPO le
garantiza la vigencia del seguro exentandolo del pago de primas y al mismo tiempo
ofrece la seguridad de que ia inversion no perdera su valor ya que este plan esta

diseftado para el ahorro en Délares o UDIS.

Plan de Jubilacidn.
Futura Dorada es un plan disefiado especialmente para personas que desean
disfrutar de un retiro tranquilo y seguro, permitiéndoles emprender nuevas

actividades con la confianza de poder seguir manteniendo el nivel de vida alcanzado.

Con Futura Dorada se puede crear un capital para retiro a los 55, 60 é 65
afios, disfrutando de su ahorro a través de las siguientes opciones:

= Una sola exhibicion

* Pago de rentas fijas

= Un pago inicial con rentas fijas peridédicas

Beneficios adicionales:
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« Plan deducible de impuestos basandose en el articulo 165 de ja LISR.

- Permite incrementar el monto del retiro cada afo a través de bonos que
provienen de las utilidades que genera el plan, es decir, no se tiene que realizar
alguna aportacion adicional.

« Al contratar la cobertura por fallecimiento antes de la edad de retiro, se
puede elegir cualquiera de las siguientes opciones para el pago de la Suma
Asegurada a los beneficiarios designados:

-El pago de primas pagadas y pendientes de pago.

-El 10% de la suma asegurada contratada para su jubilacion.

Futura Dorada, le ofrece la seguridad de que e! ahorro para el retiro no
perdera su valor y que este plan esta disefado para ser contratado en Délares o
upDts.

Para fortalecer el retiro, Futura Dorada brinda la opcidn de adquirir las
siguientes coberturas adicionales de Invalidez Total o Permanente por accidente o

enfermedad del asegurado.

6. SEGURO PERMANENTE DE VUELO.

E!l SPV es un seguro individual de accidentes personales y brinda el beneficio
de una protecciéon amplia y funcional adecuada a las necesidades econdmicas ritmo
de vida de los clientes, al cubrir la muerte accidental viajando como pasajero, con la
ventaja de que los clientes podran viajar seguros el niumero de veces que sea, sin
tener que contratar una pdliza de accidentes en el aeropuerto cada vez que compre
un boleto para abordar un avién.

- No importa el numero de vuelos ni 1a distancia.

= No importa la edad del asegurado, siempre y cuando sea mayor de 18 aifos.

- Opera en aerolineas comerciales nacionales e intermacionales.

ESTA TESIS NO SALy ™
7R LA ?IRIJE@'!*Y‘rﬁA
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* No requiere examen médico de ningun tipo.

« Es independiente de otros seguros que se posean.

* La cobertura es acumulable con cualquier atra pdliza de seguros que se
tenga.

Otros aspectos importantes a considerar son; si se compra un bolteto de avion
de dltima hora quiza no se tenga el tiempo para adquirir un seguro de vuelo, o bien el
seguro adquirido en el momento es enviado por comrreo al domicilio y no se tiene la
seguridad de que éste liegue a los familiares. En las pdlizas que se adquieren por
medio de tarjetas de crédito no se distingue quienes son los beneficiarios, la poliza

no esta en manos de la familia y no hay un asesor que ofrezca el servicio completo.




CAPITULO IV

COMERCIALIZACION
En téminos generales se considera a la comercializacion a la fase econdmica
que analiza, planifica y pone en marcha las estrategias para acercar los bienes y
servicios de una empresa, a sus consumidores, ya sea como articulos de consumo final

o como insumos para la produccion.

El programa total de comunicaciones de mercadotecnia de una compafiia -
llamado su mezcla promocional- esta formado por la mezcla especifica de publicidad,
promocién de ventas, relaciones publicas y ventas personales que utiliza la

compafiia para alcanzar sus objetivos de publicidad y mercadotecnia.

Las cuatro principales herramientas promocionales son:

« Publicidad: Cualquier forma pagada de presentaciéon y promocién no
personal de ideas, bienes o servicios por un patrocinador bien definido.

« Promociéon de ventas: Incentivos de corto plazo para alentar las
compras o ventas de un producto o servicio.

« Relaciones ptiblicas: La creacion de buenas relaciones con los diversos

publicos de una compania, la creacidn de una buena “imagen de

corporacién”, y el manejo o desmentido de rumores, historias o

acontecimientos negativos.

e Ventas personales: Presentacion oral en una conversacién con uno o
mas compradores posibles con la finalidad de realizar una venta.

Dentro de estas categorias se encuentran instrumentos especificos, como las
presentaciones de ventas, las exhibiciones en los puntos de venta, los anuncios
especiales, las presentaciones comerciales, las ferias, las demostraciones, los_
catalogos, la literatura, los paquetes de prensa, los carteles, los concursos, las

bonificacioneas, los cupones y las estampillas de propaganda. Al mismo tiempo, la
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comunicacion rebasa estas herramientas de promocion especificas. El disefio del
producto, su precio, la forma, color de su empaque y las tiendas que los venden...
todo comunica algo a los compradores. Asi, aunque ia mezcla promocicnal es la
principal actividad de comunicacién de una compafiia, toda la mezcla de
mercadotecnia - la promocion y el producto, el precio y el lugar deben coordinarse

para obtener el mejor impacto de comunicacion. %

Con la finalidad de hacer mas sencilla su comprensién y para establecer algunas
sugerencias para la comercializacion de los “nuevos productos”, se ha dividido el
presente capitulo en cuatro apartados: canales de distribucidn; comunicacion y

promocion; publicidad; y decisiones sobre fuerzas de ventas.
4.1 CANALES DE DISTRIBUCION.

Por canal de distribucién se entiende la combinacidon de intermediarios a que
recurren los fabricantes o las empresas de servicios para poner sus productos a
disposicién del consumidor final. A los intermediarios que forman un canal de
distribucidn se les llama instituciones comerciales Representan a gran variedad de
negociaciones que realizan las funciones requeridas por los fabricantes para dirigir
sus productos, a través del canal, hasta los usuarios. Esas funciones pueden ser
muy complicadas y costosas e implicar 1a propiedad, la posesion y 1a promocion de
los bienes; o no representar ni la propiedad ni la posesidn y sélo un minimo de

promocion.®

Los problemas y politicas del canal de distribucién se consideran mejor desde

la posicidn ventajosa del fabricante. Este enfoque tiene la virtud de permitir visualizar

* http//www.universidadabierta.cdu. mx/mercadotecnia.apuntes/
% Davis, Kenneth R.: Administracién en Mercadotecnia; Limusa, México, 2000, p. 431,
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las decisiones y las politicas de mercadotecnia en su contexto mas amplio. Permite
también considerar el drea de las politicas asociadas con el canal de distribucion
como una extension logica de las otras politicas de mercadotecnia del fabricante. Al
optar por este sistema, sin embargo, se corre el riesgo de exagerar el papel de las
fabricantes. Se debe tsner presents que otras entidades comerciales —por ejemplo
los mayoristas— que forman parte de un canal de distribucion pueden, con igual
razén, considerar a los fabricantes como simples extensiones de sus propias
‘politicas. De hecho, aunque se tiende a pensar que los fabricantes son los que
disefian el canal de distribucidn, el intermediario estd a menudo en situaciones de
elegir entre fuentes de abastecimiento, obligando, por tanto, a los fabricantes a
modificar su enfoque del establecimiento del canal. McVey ha recalcado el hecho de
que los detallistas, por ejemplo, son en realidad los agentes de compras de sus
clientes y pueden tener una fuerza mayor. No son simples peones que se puedan
manipular a voluntad por los diversos fabricantes que les proporcionan mercancias o

los servicios.®

La mayoria de las instituciones que forman parte del canal de distribucion
realizan seis servicios o funciones bdasicos. Determinada institucidn subrayaré
algunas de esas funciones mas que otras. En ocasiones, una institucion omitira

totalmente una funcién.

Probablemente la idea econdmica mds importante que induce a recurrir a los
intermediarios y al sistema de canales de distribucién es la funcion de contacto. La
Gillette Safety Razor Company vende sus productos, a través de una cantidad
estimada de 500,000 establecimientos de menudeo, a mas o menos 100,000,000 de

¢! McVey. Philip; “Are Chanels of Distribution What the Text Books Say?"; Journal of Marketing,: Estados
Unidos, encro de 1999, pp 61-65.
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clientes potenciales. El ponerse en contacto, literalmente hablando, con cada uno de
esos establecimientos, sin pensar siquiera en hacerlo con los consumidores, con la
frecuencia suficiente para proporcionar un servicio adecuado, resultaria
antieconémica. De aqui la necesidad de recurrir a intermediarios que realizan esa
funcion de contacto. Sirviendo a Gillette y a los otros miles de empresas que afrontan

igual problema, los intermediarios reducen el nimero de contactos necesarios.

Otra funcidn importante que realizan los intermediarios es la de clasificacion.
Segun se emplea aqui, el término se aplica al proceso mediante el cual un mayorista, |

por ejemplo, realiza una de las actividades siguientes o0 ambas:

1. Compra grandes cantidades de unidades y las divide en porciones mas
pequerias adecuadas para la reventa.

2. Compra a fuentes diferentes y combina los articulos, obteniendo
combinaciones de unidades mdas adecuadas para la reventa (literaimente, es un

proceso de ordenacian).

La clasificacidon se relaciona estrechamente con el contacto. Permite al
intermediario prestar un servicio necesario tanto para el comprador como para el
vendedor. Comprando por carga completa, los mayoristas aprovechan ciertas
economias de transportacion, facturacién y manejo. Analocgamente, cuando
redistribuyen la mercancia, pueden combinar pequefios lotes formados por los que
han recibido de muchos proveedores, constituyendo “pedidos mixtos”™ que

nuevamente significan un ahorro.®

2 Davis, Kenneth R, op cit. p. 434,




No debe olvidarse la importancia que tiene la disponibilidad del producto como
costo del canal de distribucion. El ama de casa y el contratista de la construccion se
parecen en que sus necesidades de productos fluctian. Cuando surge la necesidad,
el producto debe ser facilmente accesible. Llevar el inventario necesario para
satisfacer la demanda heterogénea de los compradores ditimos es uno de los
servicios principales que prestan los intermediarios. Al recalcar la responsabilidad
que asume la gerencia de mercadotecnia en cuanto a estimular la demanda, es
omitir ia importancia que tiene un sistema de distribucidon fisica que funcione sin
contratiempos. La atencidn rapida y econémica de los pedidos del cliente puede ser
un factor principal de la aceptacion de un producto o un proveedor con preferencia a
otro. Esto exige un analisis cuidadoso del tamafio y la composicion de los inventarios

de las diversas instituciones que componen el canal de distribucion.

Las instituciones que forman parte del canal de distribucidn reatizan ta funcion
adicional de estimular la demanda. Otra vez, la importancia de esta funcidn variara
de una a otra institucion. Por ejemplo, un almacén publico no realiza actividades
destinadas a estimular la demanda; mientras que esas actividades son
fundamentales en una tienda de departamentos.

Los métodos que siguen las instituciones comerciales para estimular la
demanda son similares a los que aplican los fabricantes. Mediante ia venta personal,
la publicidad y la promocion de ventas, la tienda que vende al menudec puede
complementar los esfuerzos similares del fabricante. En realidad, un problema critico
de la administracién de mercadotecnia cuando disefia canales, es la distribucion del
esfuerzo promocional entre el fabricante y las instituciones que componen el canal.
(Queé parte del presupuesto para publicidad de la empresa, de por si limitado, se
debe gastar directamente, y qué parte se pondra a disposicion de los
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establecimientos de menudeo? Estimular la demanda mediante las combinaciones
adecuadas de productos es una funcién mas de los intermediarios. La habilidad de
los mayoristas para reunir productos que se complementan influye en ta demanda de
cada uno de los productos que forman la linea. Como ocurre con el fabricante, la

extensidn y variedad de la linea de productos del mayorista influye en las ventas.

Debe reconocerse también que una de las formas mas efectivas de estimular
la demanda es presentar inventarios en los cuales el cliente potencial puede ver,
tocar, escuchar y a veces hasta gustar un producto. Estos métodos de estimuio de la
demanda los aportan los miembros del cana! de distribucion, sobre todo las tiendas
de menudeo, con un costo considerable. Una de las razones de que los costos del
canal de distribucién representen una proporcién tan alta de los costos totales de
mercadotecnia en nuestra economia refleja esta actividad de estimulo de ia
demanda. En el casoc de muchos articulos —televisores, radios, discos, vestidos,
joyeria, automaoviles y cosméticos— esa funcion del canal de distribucion es un factor

critico para el éxito de las ventas.

Una funcién muy diferente de los canales de distribucidn es ia de proporcionar
informacién de mercado. En el caso de ciertas instituciones comerciales —por
ejemplo los agentes de ventas que ocupa la industria textil— esto es una gran
responsabilidad. Una evaluacion correcta de precios, estilos, actos de la competencia
y tendencias del consumidor constituye el repertorio del agente de ventas. La funciéon
de informacion de los intermediarios es particularmente significativa para las
empresas pequefas y medianas que no estan en situacidn de sostener ya sea un
departamento compiejo de investigacibn de mercadotecnia o un personal de

vendedores que pueda realizar la doble tarea de vender y retroalimentar informacion.




La necesidad de obtener informacién de mercado rapida y precisa ha sido
para algunas empresas una consideracion importante del disefio de sus canales de
distribucién. Las empresas industriales que hacen frente a rapidos cambios
tecnolégicos han pensado que deben vender directamente con el fin de conocer
perfectamente las necesidades de sus clientes. Solo por esos medios pueden las

empresas garantizar el desarrollo necesario de sus productos.

En el caso de los seguros, ta funcidn generalizada de los canales de
distribucidn se debe examinar en el contexto de una determinada situacion de
operacion. Cada empresa disefia sus canales con el fin de que apoyen sus objetivos
y estrategias de mercadotecnia generales. En el proceso, el canal debe realizar sus
funciones en forma que complemente a los otros elementos de la composicion de

mercadotecnia y permmita a la empresa alcanzar su meta de mercado en forma
efectiva.

Al establecer las politicas relativas al canal de distribucién, 1a administracion
debe sefalar algunos objetivos y estrategias explicitos. Sin embargo, estas
exprasiones se encuerntran con poca frecuencia en los textos donde se habla de
canales de'distribucién. La explicaciéon parcial radica, en primer lugar, en la dindmica

de las decisiones relativas al canal, y luego en la significacion de esa decisién.

Con poca frecuencia se toman decisiones que afecten al canal de distribucién.
Muchas veces, cuando se forma una compafiia y se determina su alcance en materia

de productos y mercado, se toma ia decision respecto a canales y se vuelve una

caracteristica casi permanente de su estrategia de mercadotecnia general. Los

nuevos objetivos de la empresa, la diversificacion de productos, el aumento det

volumen de ventas y e! caracter cambiante de las instituciones comerciales pueden

87

T v o e v,




exigir una maodificacion de esa decision inicial, pero procbablemente el efecto colectivo
de esas influencias no requerird cambios frecuentes en los objetivos y estrategias
relativos a los canales de distribucion. Por ejemplo, las nuevas instituciones
comerciales que exigen una alteracion de la estrategia de mercadotecnia de una
empresa aparecen con poca frecuencia. La tienda de departamentos hizo su
aparicion a principios de 1800, seguida por la casa de ventas por correo a finales de
esos afios. La cadena de tiendas fue un producte del cambio de siglo; el
supermercado surgio en los afios treinta; el centro comercial suburbano, en los afiocs
cuarenta del siglo pasado el hipermercado en los sesenta y la compra por comercio

electronico en los noventa ®

Las empresas aseguradoras por la normatividad vigente solo pueden emplear
como canales de distribucion los agentes autorizados por la Comision Nacional de

Seguros y Fianzas.

De acuerdo con la Ley General de Instituciones y Sociedades Mutualistas de
Seguros (LGISMS), publicada en e! Diario Oficia! de la federacidn el dia 31 de agosto
de 1935 y reformada por uitima ocasion el 31 de diciembre de 1999, esta Ley es de
interés publico y tiene por objeto regular la organizacion y funcionamiento de las
instituciones y sociedades mutualistas de seguros; las actividades y operaciones que
las mismas podran realizar; asi como las de los agentes de seguros y demas
personas relacionadas con la actividad aseguradora, en proteccion de los intereses

de! publico usuario de los servicios correspondientes.

°3 Ibidem, p.436-437.




Las instituciones nacionales de seguros se regiran por sus leyes especiales y,
a falta de éstas o cuanto en eilas no esté previsto, par lo que estatuye la LGISMS %4

Establece ta misma LGISMS que se consideraran agentes de seguros las
personas fisicas o morales que intervengan en la contratacion de seguros mediante
el intercambio de propuestas y aceptaciones, y en el asesoramiento para celebrarlios,

para conservarios o modificarlos, segin la mejor conveniencia de ios contratantes.

La intermediacion de contratos de seguro que no tengan el caracter de
contratos de adhesion, esta reservada exclusivamente a los agentes de seguros; la
intermediacién de los que tengan ese caracter también podra realizarse a través de

las personas morales previstas en el dltimo parrafo de! articulo 41 de esta Ley.

Para el ejercicio de la actividad de agente de segwos, se requeriré
autorizacion de la Comisién Nacional de Seguros y Fianzas, quien la otorgard o
negara discrecionaimente y que, previa audiencia de la parte interesada, podra
suspender hasta por dos afios o revocar, ademas de aplicar amonestaciones y
multas a dichos agentes, en los términos de esta Ley y del reglamento respectivo.
Las autorizaciones seran para una o varias operaciones o ramos; sin embargo,
tratandose de la intermediacién en seguros de pensiones derivados de las leyes de
seguridad social, las autorizaéiones sdlo se otorgaran para intermediar estos seguros
respecto de una sola institucion de seguros, ademas de que se podran otorgar
autorizaciones para el ejercicio de su actividad en otras operaciones o ramos, con

diversas instituciones.

* Ley General de Institucienes y Sociedades Mutualistas de Segwros; Pormia, México, 2002, Ast. 1°.
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Las autorizaciones tendran el caracter de intransferibles y podran otorgarse a
las siguientes personas cuando satisfagan los requisitos que se establezcan en el

reglamento respectivo:

a) Personas fisicas vinculadas a las instituciones de seguros por una relacion
de trabajo, para desarroliar esta actividad;

b) Personas fisicas que se dediquen a esta actividad con base en contratos
mercantiles; y

c) Personas morales que se constituyan para operar en esta actividad.

Las actividades que realicen los agentes de seguros se suyjetaran a las
disposiciones de la Ley y de su Reglamento respectivo, a las orientaciones de
politica general que en materia aseguradora sefiale la Secretaria de Hacienda y
Crédito Publico y a la inspeccion y vigilancia de la Comisién Nacional de Seguros y
Fianzas. Les seran, ademas, aplicable lo dispuesto por el articulo 71 de la Ley.

Los agentes de seguros deberan reunir los requisitas que exija et Reglamento
respectivo, pero en ningun caso podra autorizarse a personas que por su posicién o
por cualquier circunstancia puedan ejercer coaccion para contratar seguros.

Los agentes de las instituciones de seguros daran aviso a la Comisién
Nacional de Seguros y Fianzas, por lo menos con diez dias de anticipacion, del
establecimiento, cambio de ubicacion y clausura de sus oficinas. De igual manera se
dara el aviso a los asegurados.®

Por otra parte, los agentes de seguros deberan informar por escrito de manera
amplia y detallada a quien pretenda contratar un seguro, sobre el alcance real de su
cobertura y forma de conservarla a darla por terminada.

Asimismo proporcionaran a la institucion de seguros, la informacién auténtica

que sea de su conocimiento relativa al riesgo cuya cobertura se proponga a fin de

%3 fbidem, Ant. 23,




que la misma pueda formmar juicio sobre sus caracteristicas y fijar conforme a las
normas respectivas, las condiciones y primas adecuadas. En el ejercicio de sus
actividades deberan apegarse a las tarifas, podlizas, endosos, planes de seguros y
demas circunstancias técnicas utilizadas por las instituciones de seguros en términos

de los articulos 36, 36-A y 36-B de 1a LGISMS.

Los agentes de seguros no podran intervenir en la contratacion de los seguros
que determine el Reglamento respectivo, cuando su intervencion pueda implicar
situaciones de coaccion o falta a las practicas profesionales generalmente aceptadas

en el desarrollo de la actividad.

Los agentes de seguros no proporcionaran datos falsos de las instituciones de
seguros, ni detrimentes o adversos en cualquier forma para las mismas.®

Al introducirse los seguros relacionados con las pensiones, la Comision Nacional
de Seguros y Fianzas emitid la Circular S-1-9-4, el 5 de marzo de 1997 que cita lo
siguiente:

“Con fundamento en los articulos 23 de la Ley General de Instituciones y
Sociedades Mutualistas de Seguros y 7° fraccion i, parrafo segundo, del
Reglamento de Agentes de Seguros y de Fianzas que sefiala que la capacidad
técnica se podra acreditar con certificados o constancias que otorguen las Escuelas,
Institutos y Centros de formacion profesional que estén registrados ante esta
Comisién, y cuyos planes o programas de capacitacion hayan sido aprobados por la
misma, se hacen de su conocimiento los lineamientos generales que deberan
considerarse en la formulacion de los planes y programas de capacitacién para los
seguros de pensiones derivados de las leyes de Segundad Social que se presenten
ante este Organismo para su aprobacion.

* Ibidem. Art. 24.
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Derivado de la reforma de la Ley del Seguro Social, las aseguradoras
participaran, en el otorgamiento de las pensiones. En este sentido se crea un nuevo
nicho de mercado para el sector asegurador, el cual requerird una capacitacion

especifica para los agentes que deseen intermediar este tipo de seguros.

En virtud de lo anterior, esta Comisidn ha considerado necesario implantar un
esquema basico y obligatorio para los planes de capacitaciéon que impartan los
Institutos, Escuelas y Centros de formacion profesional de Instituciones de Seguros
para la autorizacién de agentes definitivos, con el objetivo central de propiciar un
desarrollo académico acorde con el nuevo esquema de los seguros de pensiones en
nuestro pais y que responda a los requerimientos especificos y generales de

Instituciones, agentes y usuarios.

El Plan de estudic basico y obligatorio para los agentes que intermedien los
seguros de pensiones derivados de las leyes de Seguridad Social es el siguiente:

1. Marco introductorio al Seguro

1.1 Ley General de Instituciones y Sociedades Mutualistas de Seguros

1.1.1Articulos

1.2 Ley sobre el Contrato de Seguro

1 2.1Articulos

1.3 Reglamento de Agentes

2. Or.igen y evolucion de la Seguridad Social en México

2.1 Marco Histérico de la Segundad Social en México

2.2 Nueva Ley del Seguro Social

2.2.1Sistema de Reparto a Sistema de Capitalizacion

2.2.1.1 Cuenta individual

2.2.1.2 AFORES
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2.2.1.3 Monto Constitutivo

2.2.2Seguros de pensiones otorgados por las Aseguradoras

2.2.2.1 Tipos de seguros y beneficios

a) Riesgos de trabajo

b) Invalidez y Vida

c) Retiro. Cesantia en edad avanzada y Vejez

3. Marco Legal del Sistema de pensiones

3.1 Ley General de Instituciones y Sociedades Mutualistas de Seguros
(Articulos 7° y 8°)

3.2 Reglamento de Agentes

4. Proceso Administrativo

4.1 Documento de Elegibilidad y Base de Datos de Prospectacion

4.2 Sistema Unico de Cotizacién y casos especiales

4.3 Oferta basica y beneficios adicionales

4.4 Documento de Resolucion

4.5 Transferencia de recursos

4.6 Emision de poliza

4.7 Cambios en el Monto Constitutivo

5. R.eglas de operacion para Los seguros de pensiones derivados de las leyes
de seguridad social

5.1 Titulo IX. Capitulos ti y Il

5.2 Titulo X

Sin embargo, no obstante que existen limitaciones en cuanto a los canales de -
distribucion, si es factible capacitar a un mayor nimero de agentes de seguros y
establecer convenios de trabajo, a base de comisiones, con las principales cadenas
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de tiendas de autoservicio como son: Aurrera, Wall Mart, Suburbia, Gigante,
Comercial Mexicana, Liverpool, situando mostradores o ventanillas, bajo la
responsabilidad profesional de los agentes, para la asesoria y contratacion de los
“nuevos productos” de la empresa, adicionandose, en el Distrito Federal, los seguros

para automoviles, de acuerdo con las disposiciones del Gobierno del Distrito Federal,
en la materia.

4.2 COMUNICACION Y PROMOCION.

En capitulos anteriores se comentd que las actividades de promocién de la
empresa constituyen uno de los cuatro elementos basicos del compuesto de
mercadotecnia. Se ha empleado la palabra promocién para dar idea del
procedimiento mediante el cual se presenta de modo favorable {a informacidn relativa
a un producto o servicio. Promover es recomendar. La antitesis es degradar. Si bien
hasta aqui la palabra promocidn ha sido satisfactoria, conviene ahora introducir un

concepto mas amplio: la comunicacion.

Comunicar es compartir, enseiiar, dar a conocer, descubrir, revelar. En el caso
de la empresa comercial, existe una red interna y una red externa de comunicacién.
Esta ultima comprende el flujo de informacion hacia y desde el mercado. A la
informacién que sale se le llama comunicacion al mercado. La fuente de una
comunicacion es la emprasa; es la autoridad maxima creadora del mensaje. El
mensaje es la esencia de lo que se comunica, principalmente mediante la palabra
hablada o escrita o por medios graficos; es la presentacidn que hacen el
representante de ventas, el anuncio, o el texto, las figuras y el color de una envaltura.

El receptor es la persona o grupo a quienes va destinado e! mensaje. Los receptores
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son el pulblico, u objetivo de mercado, que de acuerdo con la estrategia de la
empresa tiene mas probabilidades de responder favorablemente al mensaje.

Por lo general, son los consumidores predispuestos pueden ser quienes
ejercen influencia, los usuarios, las familias, los agertes de compras, los
supervisores, los innovadores, etc. La respuesta es el objetivo o la meta que se
persigue como resultado de la comunicacion. Puede ser algo tan sencillo como
reconocer las caracteristicas de un nusvo producto o algo tan complejo como
entender las propiedadeas técnicas, y los beneficios de un sistema de procesamiento
de datos. Una respuesta puede representar un nivel de conocimiento, un cambio de

actitud, o una accién, por ejemplo una compra.

En el proceso de comunicacion, la fuente cifra el mensaje eligiendo palabras,
figuras y otros simbolos capaces de comunicar el significado del mismo. El receptor
descifra el mensaje atribuyendo un significado a esas palabras, figuras o simbolos La
comunicacion solo serj eficaz si ol significado que el receptor atribuye al mensaje
coincide con el que la fuente, la empresa, se proponia comunicar. Como no siempre
es asi, hay distorsién, o ruido, en el proceso do comunicacion. A medida que los
mensajes fluyen de la fuente al receptor, liegan a alterarse. La distorsién puede
ocurrir cuando se prepara al. equipo de agentes de venta, durante la presentacion
misma qua hace el agente, o cuando el receptor interpreta lo que ha dicho el
representante de ventas. La refroalimentacién es el medico de que dispone la
empresa para medir la respuesta de quienes debieron recibir el mensaje. Esta puede
consistir en medidas del volumen de ventas, en ia atencion prestada a la publicidad,
la prueba del producto o en los informes de los representantes de ventas. Para
garantizar una retroalimentacion compieta y precisa se requiare un complicado

sistema de informacion, y en ese sistema nuevamente aparecera la distorsion o

95




ruido. Mediante la retroalimentacién, la gerencia sabe si la comunicacién ha
alcanzado los objetivos buscados. Con base en la retroalimentacién es posible

introducir modificaciones en los mensajes y en los canales de comunicacion.

El andlisis de la situacion es un primer pasao critico del disefio de un programa
de mercadotecnia. La misma advertencia tiene validez cuando la gerencia se dispone

a disefar un programa de comunicacidn de mercadotecnia.

El andlisis de la situacién es un proceso mediante el cual la gerencia examina
los factores internos y externos que pueden influir en el disefio de su programa de -~
comunicacién de mercadotecnia. Los datos internos incluyen los objetivos y las
estrategias actuales, generales y de mercadotecnia. En el caso de los productos que
ya forman parte de la linea, gran parte del andlisis interno consiste en astudiar los
objetivos y estrategias anteriores y sus resultados. Se analizan los niveles de gasto,
las diversas posibilidades de comunicacidn y la efectividad de los mensajes
anteriores y de sus canales. El andlisis externo incluye una evaluacién de la
competencia, el crecimiento de la categoria del producto, de los acontecimientos
demograficos y de otros factores relacionados con la segmentacion del mercado y la
ubicacién del producto. La trascendencia de las disposiciones gubemamentales
presentes y futuras, asi como los cambios tecnoldgicos, también son parte del
anadlisis. Si se trata de nuevos productos, el anadlisis de la situacion ha de abarcar
mucha informacidn de esa misma clase; pero las fuentes seran los datos derivados

de las actividades de produccion, mercado y publicidad.

Del analisis de la situacion deben surgir los objetivos generales de la

comunicacion de mercadotecnia. Esta afitnacion es condicional porque la mayoria




de las veces no se expresan los objetivos generales de comunicacion relacionados

con la empresa o con el producto.

Los objetivos cuantificables especificos s6lo se establecen cuando la gerencia
estudia los elementos de los métodos de comunicacion. Logicamente, si se trata de
un producto respecto del cual se presenta claramente la necesidad de estabiecer la
aceptacién de su categoria, por ejemplo los seguros, habréa que hacer un disefio
general que incorpore todos los elementos de los medios de comunicacién. Muy
probablemente, ia gerencia de mercadotecnia tendra un punto de vista generalizado
y bastante cualitativo del programa general de comunicacion. Sin embargo, ese
disefio general debe incluir una exposicién especifica de los objetivos y estrategias
capaces de proporcionar los lineamientos para desarrollar los elementas de la
mezcla de ingredientes del proceso de comunicacion. Esto se puede ilustrar tomando

como ejemplo los seguros.

Supdngase que una empresa aseguradora que opera en el area de los
seguros individuales ha hecho un analisis adecuado de la situacidén que impera en el
mercado de los seguros. Ha evaluado las acltitudes del consumidor hacia los
diferentes tipos de seguros asi como las ventajas del segurc prototipo de la
compania;, ha estudiado las restricciones gubermamentales respecto a las
caracteristicas de riesgo y a la confiabilidad de la operacion, y ha hecho un analisis
de la competencia actual y la potencial. La empresa esta en situacién de formular un
planteamiento inicial de los objetivos y la estrategia de comunicacién de
mercadotecnia. El planteamiento se podria hacer en estos términos:

Objetivos de la comunicacion de mercadotecnia y objetivos de la estrategia,

relacionados con el seguro de operacion de vida:
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1. Para convencer a las empresas, asi como a los particulares de la
importancia de los seguros de operacién de vida, o cualquier otra modalidad, como
un instrumento para disminuir el riesgo y las eventualidades, -tanto del asegurado
como de sus beneficiarios.

2. Para comunicar las ventajas especiales del seguro de operacion de vida de
la compafia.

Estrategia.
1. Para tomar un lugar preponderante en el desarrollo del mercado, de
acuerdo con los desembolsos relativamente elevados.

2. Para contar con un mercado objetivo amplio, al que sea posible llegar
mediante la television teniendo en cuenta el valor particular de la comunicacion visuatl
y sonora de ese medio.

3. Para ofrecer incentivos especiales durante el Afio 1, con el fin de que los
agentes intermediarios ofrezcan permanentemente ol tipo de seguro.

4. Para utilizar al personal de ventas de la compafia, complementado esto
con una organizacion temporal de ventas en el Afio 1, a fin de alcanzar los diversos
canales capaces de permitir una contratacion relativamente intensa.

Estos planteamientos constituyen sin duda una orientacion para un programa
total de comunicacion de mercadotecnia. En esta etapa, los objetivos y la estrategia
son tentativos y estan sujetos al desarrollo y evaluacidn de los puntos fuertes y

débiles de los diversos elementos que componen ios medios de comunicacion.

La promocién de ventas consiste en una gran variedad de instrumentos
promocionales disefiadas para estimular una respuesta del mercado mas temprana o
mas fuerte. Estos instrumentos incluyen promocién de consumo (muestras, cupones,
ofertas de reembolso, descuentos, premios, concurses, estampillas de canje,
demostraciones), la promocién comercial (descuentos por bonificacién, articulos
gratuitos, rebajas, publicidad cooperativa, dinero de promocién, concursos de ventas
de distribuidores) y la promocién para Ia fuerza de ventas (bonificaciones, concursos,

reuniones de ventas).
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Los instrumentos de la promocién de ventas los usan la mayoria de las
organizaciones, incluyendo fabricantes, distribuidores, detallistas, asociaciones
comerciales e instituciones no lucrativas. (Por ejemplo, las iglesias patrocinan juegos
de bingo, funciones de teatro, comidas testimoniales y rifas). Los cdlculos sobre los
desembolsos anuales en promocion de ventas llegan hasta 60 mil millones de

délares y han aumentado rapidamente en los Gltimos afos.5

Varios factores han contribuido al répido crecimiento de la promocion de
ventas, particularmente en los mercados de consumo.® Los factores internos
incluyen: la gerencia ahora suele aceptar mas la promocion de ventas como un
instrumento eficaz; hay mas gerentes de producto calificados para usar instrumentos
de promocién de ventas, y estos gerentes estan bajo una gran presion para
acrecentar sus ventas. Los factores externos incluyen: entre otros que el niimero de
marcas ha aumentado, los competidores le han dado mas importancia a la pro-
mocidn, 1a inflacidn y la recesién han hecho que los consumidores se interesen mas
por el precio, los intermediarios exigen mas transacciones a los fabricantes, y la
eficiencia de la publicidad ha disminuido debido a la elevacidn de los costos, el

desorden de los medios y las restricciones legales.

Una cuestién importante para los mercadblogos es como dividir el
presupuesto entre promocion de ventas y publicidad. Las compafiias usan razones
de entre 20:80 a 80:20. Esta razdn de promocion de ventas con publicidad ha
aparecido udltimamente como respuesta a la mayor sensibilidad al precio que

muestran fos consumidores. La gerencia no debe permitir que esta razén suba

67 ~£60 billion Can't Bc Wrong™: Marketing Communications; Estados Unidos, encro de 1998, p. 48.
%% Strang, Rogers; “Sales Promotion: Fast Growth, Faulty Management”; Harvard Business Review; Estados
Unidos, Julio-agosto de 1996, pp 115-124
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demasiado. Cuando a una marca o a un producto se le hacen demasiadas

promociones de precio, la imagen de la misma puede diluirse.

Algunos instrumentos de promocion de ventas “dan al consumidor una
franquicia®™ comunican un mensaje de ventas junto con el beneficio, como en el caso
de muestras gratuitas, cupones cuando incluyen un mensaje de ventas, y premios
cuando estan relacionados con el producto. Los instrumentos de promocién de
ventas que no le dan franquicia al consumidor incluyen los paquetes promocionales,
los premios que no estan relacionados con un producto, concursos, ofertas de
reembolso y rebajas. Las empresas deben usar promociones que den franquicia

porque éstas refuerzan el conocimiento que de la marca tengan los consumidores.

La promocion de ventas parece mas eficaz cuando se usa junto con la
publicidad o las ventas personales. "En un estudio se descubrid que los exhibidores
de punto de venta relacionados con anuncios actuales en la television producian
15% mas ventas que exhibidores similares no relacionados con tal publicidad. En
otro, una estrategia intensiva de muestras gratuitas junto con publicidad por
television resulté mas exitosa en el lanzamiento de un producto que la television

solamente o ésta con cupones."®

Al usar la promocidn de ventas, una comparia debe establecer los objetivos;
seleccionar los instrumentos, desarrollar el programa; hacer pruebas anteriores del

mismo, implantario y controlarlo; y evaiuar los resultados.

Los objetivos de la promocién de ventas se derivan de objetivos basicos de ia

comunicacién la de mercadotecnia, que a su vez se derivan objetivos de

¢ Ibidem, p. 124




mercadotecnia basicos desarrollados para el producto. E! conjunto de objetivos
especificos para la promocion de ventas variara con el tipo de mercado meta. Para
los consumidores, fos objetivos incluyen alentar mas uso y compras de unidades de
tamaiio mas grande, alentar a los no usuarios a hacer una prueba y atraer a los
usuarios de las marcas de la competencia. Para los detallistas, los objetivos incluyen
inducir al minorista a manejar nuevos articulos y niveles mas altos de inventario,
alentar las compras fuera de temporada, alentar el abasto de articulos relacionados y
-lograr entrar a nuevos establecimientos al menudeo. Para la fuerza de ventas, los
objetivos incluyen alentar el apoyo de un nuevo producto o modelo, alentar la

busqueda de mas prospectos y estimular las ventas fusra de temporada.

Hay muchos instrumentos asequibies para lograr los objetivos de ta promocién
de ventas. El planificador debe tomar en cuenta el tipo de mercado, los objetivos de
la promocién de las ventas, las condiciones competitivas y la efectividad de costo de

cada instrumento. Los principales instrumentos son:
Espacio para anuncios
Anuncios por megafono
Envios postales

Alocuciones

Presentaciones de ventas
Demostraciones

Timbres comerciales
Concursos

Premios

Muestras gratuitas

Precios especiales

Cupones

Pdsteres y cartulinas
Exposiciones a punto de vernta
Literatura de ventas
Catalogos

Peliculas

Exhibiciones comerciales
Juntas de ventas
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Envase

Organos de prensa de la casa

Publicidad del producto

Publicidad de 1a firma

Programas de identificacion de ta firma

Articulos personales y de oficina (Agendas, encendedores, llaveros,
etc.)

¢ o0 8 00

Debido a los resultados que los instrumentos promocionales han tenido en
México se recomienda, ademas de la publicidad televisiva, el uso de articulos
promocionales de uso personal y de oficina, es decir: agendas, encendedores,
boligrafos, entre otros que Heven impresa el logotipo y algunos caracteres esenciales -
de la empresa aseguradora, y en forma sobresaliente, los teléfonos de atencion a

clientes potenciales.

Al hacerse una sencilla investigacidn sobre las empresas dedicadas a esta
actividad, se sugiere para el disefio y manufactura de los articulos, contactar a la
empresa Aproa, S.A. de C.V., ubicada en Bosques de los Duraznos 65-305, Col.
Bosques de las Lomas, Teléfonos: 5596-5316 y 5251-7059.

4.3 PUBLICIDAD.

Con frecuencia se dice que ciertos atributos naturales del producto influyen en
el empleo de la publicidad.”™ Evidentemente, toda evaluacién de la oportunidad de
recurrir a la publicidad debe comenzar con un analisis de los atributos del producto

que se mencionan aqui.

Una demanda primaria favorable da lugar al empleo eficaz de la publicidad.

™ Borden, Neil H.; The Economic Effects of Advertising; Homewood. Estados Unidos, 1992, pp. y ss.
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Cuando productos tales como detectores de humo, maquinas lavaplatos
automdticas y mezclas para hacer pasteles fueron introducidos por primera vez al
mercado, las empresas que operaban en esas industrias se enfrentaron a una
pesada tarea de promocion y pudieron justificar la inversidn de crecidas sumas en
publicidad basandose en que esos costos se recuperarian gracias a las ventas
realizadas en un mercado en expansion. También los productos que se pueden
diferenciar significativamente se prestan mas a la publicidad. En este caso, la
publicidad puede servir para demostrarle al consumidor la superioridad del producto.
Sin embargo, no todos los productos diferenciables pueden ser objeto de publicidad.
Las mercancias de moda se diferencian, pero muchas veces no justifican una
actividad publicitaria considerable. Los compradores juzgan por los modelos mismos,
en vez de confiar en la palabra de quien anuncia. Ademas, se trata de una
diferenciacion de tipo transitorio, que no permite tanta promocién como la nueva
caracteristica mecanica de un producto que implicara su superioridad por espacio de

varios anos.

Cuando estan presentes algunas cualidades ocultas del producto, los
consumidores confian en la marca de fabrica como sustituto de su propio juicio. Los
productos mecanicos tales como automoviles, relojes y maquinas lavadoras poseen

este atributo. También las medicinas y los cosméticos tienen cualidades ocultas.

La venta de muchos productos depende de su posibilidad de satisfacer fuertes
motivos emocionales para la compra. La publicidad que apela a la seguridad, a la
salud o a la apariencia personail del comprador puede ser especialmente eficaz. Los
fabricantes de productos alimenticios, medicinas, cosméticos y las empresas
aseguradoras han recurrido ampliamente al interés emocional en sus campaiias

publicitarias.
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En algunos casos, la uniformidad en la calidad de un producto y la facilidad
para identificar la marca han sido atributos que influyeron en el empleoc de la
publicidad. Uno de los obstaculos que han impedido un mayor uso de la publicidad
en el caso de los productos naturales ha sido {a imposibilidad de que el cuitivador
garantice una calidad uniforme. Ocasionalmente, la dificultad para hacer resaltar la
marca ha sido un impedimento para la publicidad. El carbén, los vestidos y los
muebles son productos para los cuales ha sido mas dificil lograr la identificacion por

la marca.

Indudablemente, la intensidad y el tipo de publicidad reflejan directamente la
capacidad de la empresa para hacer frente a los desemboisos. Si una compaiia
decide recurrir a la publicidad, debera aportar los recursos necesarios para la
realizacién de la camparia. Puede obtener un préstamo sobre su equipo de capital y
otro activo tangible y usar ese dinero para hacer publicidad; pero rara vez se puede

obtener dinero prestado para fines publicitarios sin dar activo tangible como garantia.

El desembolso que implican los costos de publicidad explica por qué muchas
empresas pequefas recurren a la venta personal en sus formulas de promocion.
Pagando comisiones directas a sus representantes de ventas, sélo incurriran en
costos si se obtiene un ingreso con el cual se puedan cubrir esos costos.
Analogamente, la buena disposicion a conceder amplios margenes a los
intermediarios de mercado explica por qué muchos pequefios fabricantes no
anuncian, sino que dejan que los intermediarios 1o hagan por ellos. En este caso, los
fabricantes confian en que los intermediarios (por ejemplo los detallistas) gastaran su

dinero para anunciar el producto.
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La publicidad es una forma de comunicacidn en masa. Con ciertos medios
publicitarios se puede lograr un nivel de comunicacion selectiva, sobre todo en el
aspecto geografico, y en menor grado en términos de mercados de consumo. Un
anunciante en particular que distribuye a nivel nacional puede encontrar que cierto
medio, por ejemplio una red de television, tiene un alto grado de correlacién, tanto
geograficamente como en términos de clientes. Pero, para la mayoria de los
anunciantes, un auténtico impedimento del empleo extenso de la publicidad es el
hecho mismo de que se trata de un método de comunicacidn en masa. En
consecuencia, la empresa cuya distribucidn es limitada o que surte a un mercado
reducido encuentra que el costo de la publicidad para Hegar a clientes potenciales
resulta prohibitivo. Por cada posible cliente alcanzado a través de esos medios de
comunicacion masiva, el mensaje llegara a muchos lectores, espectadores u oyentes
que no son clientes potenciales. Ciertos costos minimos de una campafa publicitaria
pueden excluir el empleo de esta forma de comunicacién con el mercado. Por
ejemplo, la televisidon es un medio atractiva para muchos anunciantes; pero el costo
de produccidn y presentacion de comerciales de TV, sobre todo por las redes, es

sumamente elevado.

Otra-condicién que limita 1a cantidad de publicidad que hace una empresa en
su formula general de promocion es la falta de flexibilidad de los mensajes

publicitarios.

En los medios de comunicacidn masiva, el anunciante tiene que usar un
mensaje publicitario capaz de motivar al niUmero méximo de las personas expuestas
a la campafia. Como las personas son motivadas en muchas formas diferentes, un ’
mensaje sera ineficaz entre aquellos clientes que no responden al anuncio particular

presentado. El anunciante conoce bien esa limitacién y puede recurrir a mensajes
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diversos con el fin de aumentar el nimero de personas que seran motivadas. Sin
embargo, esto es sumamente dificil, porque por 1o general un producto representa
una oferta destinada a un segmento del mercado. El empieo de recursos multiples
para atraer a compradores de diferentes segmentos puede destruir la imagen del
producto. Por tanto, si entre los consumidores hay gran variedad de razones para
comprar determinado producto, la eficacia de los medios de comunicaciéon masiva se
reduce. Esta es otra razén para que la venta personal les sea mas atractiva a
muchas empresas, debido a que el mensaje de venta se puede adaptar de manera

que satisfaga las necesidades de cada cliente en particular.

Como medio de comunicacion, la publicidad es también menos flexible en otro
sentido. Las campanas se tienen que planear con bastante anticipacién, y para
cuando se ponen en marcha pueden haber cambiado las condiciones del mercado.
Esta limitacion es menos grave; pero, de todas maneras, en algunos mercados
altamente competitivos impone una restriccion al empleo de la publicidad. Esto
explica ciertamente por qué algunos medios, por ejemplo los cortos porradioy TV y
los anuncios en los periddicos, se prefieren a los medios menos flexibles, como son

las cadenas de radio y TV y las revistas.

En los medios de comunicacion masiva, el anunciante tiene que usar un
mensaje publicitario capaz de mativar al numero maximo de las personas expuestas
a la campaia. Como las personas son motivadas en muchas formas diferentes, un
mensaje sera ineficaz entre aquellos clientes que no responden al anuncio particular
presentado. El anunciante conoce bien esa limitacion y puede recurrir a mensajes
diversos con el fin de aumentar el nimero de personas que seran motivadas. Sin
embargo, esto es sumamente dificil, porque por lo general un producto representa

una oferta destinada a un segmento del mercado. El empleo de recursos multiples
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para atraer a compradores de diferentes segmentos puede destruir la imagen del
producto. Por tanto, si entre los consumidores hay gran variedad de razones para
comprar determinado producto, la eficacia de los medios de comunicacion masiva se
reduce. Esta es otra razén para que la venta personal les sea mas atractiva a
muchas empresas, debido a que el mensaje de venta se puede adaptar de manera

que satisfaga las necesidades de cada cliente en particular.

Como medio de comunicacidn, la publicidad es también menos flexible en otro
sentido. Las camparfias se tienen que planear con bastante anticipacion, y para
cuando se ponen en marcha pueden haber cambiado las condiciones del mercado, o
en el casc de los seguros, la normatividad legal. Esta limitacién es menos grave;
pero, de todas maneras, en algunos mercados altamente competitivos impone una
restriccién al empleo de la publicidad. Esto explica ciertamente por qué algunos
medios, por ejemplo los cortos por radio y TV y l0os anuncios en los periddicos, se

prefieren a los medios menos flexibles, como son las cadenas de radicy TV y las

revistas.

Lo anterior hace evidente la importancia que en el ramo de los seguros tienen
los agentes de seguros y obligan a las empresas aseguradoras a disefar planes y

programas que les presten apoyo y capacitacién en todos los campos de su actividad.

Ya se comentd sobre la sugerencia a contratar tiempo televisivo para !a emision
de mensajes publicitarios, lamentablemente, en México, es necesario recurrir a un
intermediario y no directamente con las empresas de television: las agencias

publicitarias que practicamente tienen monopolizada la publicidad televisada.
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4.4 DECISIONES SOBRE FUERZAS DE VENTAS.

No hay un conjunto de objetivos que valga por todas las actividades de la
fuerza de ventas. El nimero de agentes de ventas que operan en un pais s enorme.
Prestan servicios en una variedad increible de industrias y mercados y tienen que
desarrollar una cantidad enorme de tareas distintas. Vamos a pasar revista a estas
actividades heterogéneas antes de estudiar la determinacién de los objetivos

especificos de la fuerza de ventas.

Probablements, en ningln otro grupo haya mas estereotipos que en el de los |
agentes de ventas. E! hombre de la calle quiza evoque la figura del desventurado
personaje de Arthur Miller, Willy Loman, (personaje de la novela y de la pelicula
“Muerte de un viajante”) o del bullicioso Harold Hill, de Meredith Wilson: en ambos
casos se trata de un tipo parlanchin y ruidoso, siempre con una mano cordial
extendida y una anécdota picante. El agente de ventas suele describirse como
individuo a quien encanta la sociabilidad (pese a algunas pruebas recientes de que
muchos agentes la aborrecen en realidad). Se le critica por su agresividad comercial

con la gente (pese a que los compradores buscan muchas veces a los
representantes de ventas).

De hecho, la denominacion “agente de ventas” se refiere a una amplia gama
de puestos de nuestra economia, dentro de la cual las diferencias son mayores
frecuentemente que las semejanzas. Robert N. McMurry presenta la siguiente

clasificacion de los puestos de ventas:

1. Puesto en que el cometido del "agente de ventas® consiste principalmente
en entregar el producto, por ejemplo, la leche, el pan, la gasolina. Sus

responsabilidades en cuanto a vender son secundarias. Indudablemente, con un
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buen servicio y un trato simpatico aumenta la satisfacci6n del cliente, lo cual se

traduce en mas ventas. Sin embargo, estos factores no suelen producir muchas.

2. Puestos en que el agente de ventas es principaimente un individuo que
toma los pedidos, por ejempio, el camisero que esta tras el mostrador. La mayar
parte de los clientes ya han decidido en su interéds qué es lo que van a comprar. Lo
dnico que él hace, es servirles. Puede adoptar un estilo invitador y encomiar la

mercancia que compran, pero tiene pocas oportunidades de hacer algo mas que

esto.

3. Puestos en que el agente de ventas es también principalmente un tomador
de pedidos, pero que trabaja sobre el terreno, como el agente de una firma
empacadora, jabonera o de especias. En sus contactos con el personal de la cadena
de tiendas quizad se vea, de hecho, obligado a no apretar la mano. Lo mismo que
dijimos del agente que entrega la mercancia, un buen servicio y una personalidad
simpatica puede abrirle las puertas en todas partes, pero tampoco hard muchas

ventas creativas.

4. Puestos en que el agente de ventas no debe, ni le esta permitido, tomar un
pedido, sino que unicamente tiene que crear un clima de buena voluntad o educar al
consumidor actual o potencial. Ejemplos son el “misionero” de una destiladora o el

“minorista” representante de una firma de medicamentos “éticos”.

5. Puestos en que se da importancia especial a los conocimientos técnicos,
por ejemplo, el agente de ventas ingeniero o mecanico, que principalmente es un

asesor de las compariias “clientes”.
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6. Puestos que exigen ventas creativas de productos tangibles, como
aspiradoras, refrigeradores y enciclopedias. Aqui, el agente de ventas tiene
frecuentemente que desarrollar dos trabajos: primero, debe lograr que el prospecto

quiera desentenderse de su aparato o situacion actual y después, empezar a vender

su producto.

7. Puestos que requieren ventas creativas de intangibles, como seguros,
servicios publicitarios o educacidon. Esta clase de ventas es casi siempre mas dificil
que la de productos tangibles, naturalmente, porque los intangibles no se prestan a
demostraciones ni sensacionalismos. (Ademas, son frecuentemente mas dificiles de

entender para el prospecto)”’

Los puestos pueden ser de gran variedad y requerir el menor o el mayor grado
posible de ventas creativas. Los primeros exigen principalmente actividades de Wlevar
las cuentas y tomar los pedidos; y los uitimos, buscar prospectos y crear ventas

nuevas. La mayor parte de lo que vamos a decir se refiere al tipo creativo de agente.

La actividad vendedora eficiente consiste principalmente en adoptar la actitud
correcta respecto al consumidor. El consumidor necesita ayuda para solucionar sus
problemas. Un buen agente de ventas se hace cargo de los problemas de su cliente

y sabe como serle dtil.

Las empresas estan luchando por solucionar estos problemas con una mejor

seleccion y adiestramiento de la fuerza de ventas. Ya miran con recelo at “viejo tipo

1997. p. 114.

Robent N.: “The Mystique of Super-Salesmanship™; Harvard Business Review: marzo-abril de
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machacdn de agente”, a los regateadores, mercachifles, agentes con sus monsergas

de ventas “en conserva".”?

Gran parte del antiguo trabajo de ventas corre ahora a i:argo de los medios de
comupicacion social y de las ventas impersonales. La nueva casta de agentes esta
mejor preparada y puede asimilar una enorme cantidad de informacién sobre
numerosos productos y clientes. E! nuevo agente de ventas tiende a ser un tuchador
de vanguardia, con cierta preparacion técnica y respaldado por un equipo
competente de actuarios, abogados, ingenieros e investigadores de mercados. Da
consejos a su compafiia sobre los nuevos productos y a sus clientes sobre cémo
deben usarlos. Sabe leer las necesidades de los consumidores y comprende que
estédn cada dia mas interesados en comprar sistemas y servicios, que en adquirir
simplemente productos. Busca mas bien la relacién duradera que ia venta rapida. En
nuestra edad del jet, es un ejecutivo viajero. Su mismo nombre se ha modificado: hoy
se llama “gerente de campo o sobre el terreno” (Ford), o "especialista de mercados”
(Wyandotte Chemicals), "“ingeniero de ventas” (Burroughs), “representante de
servicios médicos” (Parke, Davis), etcétera, para borrar el viejo estigma. Al hacerse
mas compleja la tecnologia y mas intensa la competencia, probablemente nos iremos

encontrando con mas agentes de ventas de este nuevo tipo.

De esta manera se concluye que e! verdadero acto de vender no es sino una
de las muchas actividades y responsabilidades del agente de ventas. Tiene que

redactar informes, prestar servicio a los clientes, tramitar sus quejas, buscar pistas,
etcétera.

"2 Rieser, Carl; “The Salesman Isn‘t Dead — He's Different”; Fortune; noviembre de 1992, pp 124,
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El conjunto de estos deberes varia segun sea la clase del trabajo de ventas.
Cada firma tiene que formular su concepto de las obligaciones de sus agentes en
cada nivel. Las descripciones detalladas del empleo los ayudan a comprender qué es
lo que se espera de ellos y sirven para que la compariia desarrolle un mejar sistema

general de compensacion econdmica y calibracién de sus agentes.

Los deberes fundamentales del agente de ventas pertenecen a tres
categorias: actividades de ventas, de servicio y de “inteligencia”. La mayor parte de

las firmas considera por este orden la importancia de las tres responsabilidades.

En cuanto a la funcidn de inteligencia o informativa, los agentes de ventas
tienden a menospreciaria u olvidaria. Muchas firmas buscan principalmente agentes
para que les proporcionen datos mas o menos confidenciales sobre los clientes,
etcétera, aunque comprenden que esto puede dificultar su actividad vendedora y de
servicio. Cierta gran compafiia industrial obliga a sus agentes de ventas a que
manden diariamente, no semanalmente, reportes de visitas, inmediatamente
después de realizadas, indicando el objeto de ia misma, el tiempo que ha requerido
su desarrollo, los productos diversos que se hayan propuesto al cliente, las
reacciones de éste, los rumores que corren sobre la competencia y los posibles
problemas y oportunidades. La gerencia se entera de muchas cosas con estos

informes y hacer saber a los agentes de ventas que estan siendo leidos.

La gran mayoria de las empresas utiliza a sus agentes para producir ventas, y
muchas les conceden la funcion central en la creacidén de las mismas. Como los
agentes estan capacitados para desarrollar una gran variedad de actividades, nada
firma tiene que determinar exactamente qué es lo que se propone realizar por medio

de las ventas directas. Los objetivos formulados para la fuerza de ventas influyen en
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los tipos de estrategia y en las decisiones tacticas que haya que tomar en una
operacion eficaz de ventas.

En el nive! estratégico, la compaiiia debe determinar la magnitud de su fuerza
de ventas y la forma en que conviene organizaria. En teoria, la fuerza vendedora
debe aumentarse hasta llegar a un punto en que un agenta de ventas mas
representarfa para la compafia un costoc mayor que las utilidades brutas de las
_ventas que produjese. En la practica, las decisiones relativas a la magnitud de la
fuerza de ventas se toman con base en cdlculos sobre la productividad del agente en
los diversos territorios, o de las cargas de trabajo posibles en cada territorio. La
eficiencia de la fuerza vendedora depende de si estd organizada por territorios,
productos o clientes, y de la demarcaciéon cuidadosa de los territorios de ventas en

cuanto a tamafo y forma.

Hay que estar constantemente buscando, reclutando y seleccionando a los
agentes de ventas por medio de procedimientos cientificos, que reduzcan los

elevados costos de contratar a gente impreparada o incapaz

Los programas de adie;tramiento de los agentes de ventas estan siendo cada
dia mas complicados, y requieren una reflexion y planeacién cuidadosa para justificar
sus coslos. Los agentes que pasen por el programa de adiestramiento deben ser
destinados a los diversos territorios de ventas, tomaendo en consideracion su
diferente productividad. La compensacién econdmica es tal vez el elemento mas
importante de la motivacion de los agentes y debe proporcionaries incentivos y
seguridad a la vez, para que produzcan el maximo rendimiento. El agente medio
necesita ser supervisado y alentado constantemente, porque va a tener que tomar

numerosas decisiones de importancia y estd expuesto a sufrir muchas frustraciones.
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CONCLUSIONES

Retomando la hipdtesis que originara el presente trabajo de tesis, respecto a
que

Dada la evolucién que ha tenido el ramo de los seguros y reaseguros en
México, con la apertura a las aseguradoras extranjeras, obliga a realizar
estudios que permitan el disefio de “nuevos productos™ que sean atractivos
para el cliente y al mismo tiempo permitan a las aseguradoras mexicanas
afrontar el reto de defender el mercado interno y consecuentemente su .
participacion, to cual debe ser reforzado con la planeacién de estrategias para

la comercializacion de tos mismos.

Esta resultd acertada, por las siguientes consideraciones:

PRIMERA. A partir de la Crisis de Diciembre de 19394 se hizo evidente una serie de
desequilibrios que afectaron fundamentalmente a las empresas aseguradoras, pero
que repercutieron en el publico usuario de los seguros. Un diagndstico rapido
revelaba circunstancias estructurales en la industria aseguradora que
independientemente de la crisis econémica de ese afio, comprometian la viabilidad

futura de las empresas aseguradoras mexicanas.

SEGUNDA. El proceso de apertura del mercado financiero a las empresas
aseguradoras, principalmente de origen estadounidense, vino a agravar la situacion
de las aseguradoras mexicanas y a convertirse en un factor de alto riesgo para la

permanencia de estas empresas.

TERCERA. Lo expuesto puso, en la superficie la necesidad de que las empresas

aseguradoras mexicanas se prepararan para afrontar el enorme reto de combatir por

i14




el mercado intemo frente a empresas extranjeras dotadas de mejores recursos
tecnolégicos y con un historial operativo mas extenso que el de las aseguradoras
nacionales, lo cual convierte la creatividad y el empleo de las técnicas

mercadotécnicas en las principales armas de las empresas mexicanas.

CUARTA. Adicionalmente debe destacarse que el riesgo, en su acepcion mas
general, significa "contingencia o proximidad de un dafio”, con connotaciones de
inseguridad y peligro, pudiendo definirse como "la posibilidad de que ocurra un dafio

economicamente desfavorable”.

QUINTA. Los elementos de la definicion de riesgo son:

Posible: Resalta el hecho de que el riesgo pueda suceder; el incendio del
agua, por ejemplo, no tiene el caracter de riesgo, ya que es un hecho imposible.

Incierto: Debe ser incierto, ya que si tiene 1a certeza de su ocurrencia, no se
trataria de un riesgo, sino que seria la consecuencia légica de una determinada
accion. Por ejemplo, el fallecimiento de una persona es un riesgo que se sabe que va
a ocurrir (cierto), pero no se sabe cuando (incierto).

Fortuito: Debe ser fortuito o accidental, independiente de {a voluntad de quien
lo sufre; por ejemplo, un incendio provocado intencionadamente por el asegurado, no
sera objeto de indemnizacion por el seguro.

Econdmicamente desfavorable: Debe generar una pérdida de caracter
econdmico, y que dicha pérdida pueda valorarse en dinero. Un seguro de jubilacion,
por ejemplo, compensa la pérdida de ingresos que se produce como consecuencia

del cese en la actividad iaboral.
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SEXTA. Una de las estrategias frente al riesgo es el seguro, que consiste en un
sistema por el que, con el dinero de todos los que forman el coléctivo de asegurados,

se paga a unos pocos que han sufrido una pérdida.

SEPTIMA. E! seguro es un acuerdo o contrato por el que se establece el traspaso ©
transferencia, a cambio de un precio, de las consecuencias econdmicas
desfavorables producidas por la realizacion del riesgo asegurado, a otra persona

llamada asegurador, distinta de la que puede sufririas, llamado asegurado.

OCTAVA. El seguro permite controlar y prever las consecuencias econémicas de una
serie de hechos a cuya posible realizacidon esta expuesto un colectivo; su principio
basico es la distribucion, entre grandes masas de personas expuestas al mismo
riesgo, de las consecuencias economicas que puedan sufrir algunos de sus
componentes. Dicha distribucion del riesgo se calcula a través de hipdtesis y
supuestos de siniestralidad, que permiten calcular a priori {a aportacion suficiente de
cada una de las partes que conforman al colectivo, a fin de constituir el precio del

seguro o prima.

NOVENA. En un primer término se puede afirmar que practicamente, cualquier
riesgo puede ser objeto de la actividad aseguradora, pero matizando con mayor rigor,
es necesario que dichos riesgos tengan unas caracteristicas y una naturaleza

proclive a que sea apta para la practica del seguro.
DECIMO PRIMERA. Las condiciones minimas son:

e Que exista un interés asegurable, por ejemplo el interés de una
persona sobre su patrimonio.

e Que todo el colectivo esté expuesto a la misma posibilidad de riesgo,
para proceder a la distribucidn del mismo.

« Que se pueda valorar econdmicamente; por ejemplo, la vida de una
persona puede valorarse por su capacidad de generar ingresos.
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e Que sea licito.
Que no produzca lucro al asegurado.
e Que sea susceptible de tratamiento estadistico, con el fin de que el

asegurador pueda establecer las bases técmcas adecuadas para la
cobertura del seguro.

+ Que el acaecimiento sea accidental e lnevntable.

DECIMO SEGUNDA. Cuaiquier accion u objeto que reluna estas caracteristicas
puede ser objeto del seguro, y siempre habré un asegurador preparado para afrontar
cualquier sugerencia de sus clientes. Asi, nos encontramos con seguros tan casuales
como los de muchos futbolistas y bailarines que han asegurado sus piernas, o

cantantes que aseguran su Voz.

DECIMO TERCERA. Para que el seguro pueda cumplir su funcion correctamente, es
necesario intentar reducir la posibilidad de ocurrencia de los riesgos, para lo que
existen dos clases de actuaciones: las medidas de prevencién que debe tomar el

asegurado y la seleccion de riesgos que realiza el asegurador.

DECIMO CUARTA. Por prevencién se entiende la adopcién de medidas dirigidas a
evitar la ocurrencia de un riesgo (seguridad activa), y en caso de que ocurra,
conseguir que sus consecuencias sean lo menos dafosas posible (seguridad
pasiva). Por seleccidn de riesgos se entiende un conjunto de criterios y actuaciones
aplicados p-or las entidades aseguradoras, al objeto de determinar ias condiciones de
aceptacion y orientar con ellas la composicion de sus carteras en un sentido
determinado. Con la seleccidn de riesgos se persigue que las condiciones de los
riesgos a asegurar permitan que la siniestralidad real se acerque lo mas posible a la
siniestralidad esperada. A la vez se intenta restringir la asuncion de riesgos

reputados como poco deseables por sus malos resuitados.

17




DECIMO QUINTA. La seleccidon de riesgos se materializa en las entidades de
seguros en lo que se denominan normas de aceptacién y suscripcién, que pueden
variar de unas a otras segun su experiencia. Siendo esta funcién una de las mas
importantes en la actividad diaria de las entidades aseguradoras y de mayor

trascendencia en cuanto a los resultados de su negocio.

Los catastrofes de Estados Unidos del 11 de septiembre de 2001, asi como la
quiebra de la empresa ENRON, deciarada en diciembre del mismo afio, convirtieron
al segundo anio del tercer milenio en el afio mas infausto de 1a industria aseguradora
y un foco rojo para que las empresas aseguradoras establezcan nuevos mecanismos

para la evaluacién del riesgo y una mayor creatividad en el diseio de “nuevos
productos”.

Ciudad Universitaria, D.F., 2002.
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