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INTRODUCCION

Revisar una estrategia de crecimiento en funcién a una valoracidn, seria de las
oportunidades que pudiera ofrecer el potencial de la demanda de seguros en el pais, tema
que, al considerar el gran tamafio y estructura generacional de la poblacidn mexicana, el
crecimiento de su segmento econdmicamente activo, las perspectivas de su estabilidad y
crecimiento econdémico, la mayor apertura de sus sistemas de seguridad social y las
inminentes reformas laborales y fiscales, conllevan a la necesaria y vital reflexion sobre el
papel que jugaran los afios venideros en concepto de “masificacién del seguro privado”
frente a la venta Individual en estratos socio-econdmicos medios, medios altos y altos en
que se ha sustentado la cartera de seguros personales.

Si estos seguros personales se orientan hacia un nicleo en centros de trabajo, con base
en dareas de promocion, ventas creadas y desarrolladas de manera especializada,
explotando la respuesta directa, para cubrir los segmentos de demanda generados por la
relacién laboral del consumidor y soportados por un nuevo concepto de “seguridad
integral”, el trabajador aprovecharia las oportunidades que pudiesen generar nuevos
regimenes de obligatoriedad en materia de seguros.

Actualmente es dificl! alcanzar un crecimiento de cartera en los mercados tradicionales de
seguros por el alto nivel de competencia que se recrudece con la expansion de la banca -
seguros, la Inversién extranjera en compafiias de gran tamario y el crecimiento a través de
fusiones y adquisiciones.
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Introduccién

Es por ello que las empresas se han preocupado por implementar nuevas estrategias de
comercializacion de sus productos para ser competitivos con otras aseguradoras y tratar
de mantener sus carteras actuales e incrementando su utilidad técnica.

La diversificacion de canales de distribucion hacia la venta directa, medtante alianzas con
instituciones de crédito o empresas comerciales, aceptando la competencia en ciertos sub-
conjuntos de mercado, fue una oferta comercial que habia tenido gran aceptacién, sin
embargo ya no representa una opcién viable debido a las altas barreras por lo avanzado
del proceso de consolidacion de los grupos financieros y de alianzas comerciales en
México.

Desde 1976 esta compaiiia aseguradora ha realizado experimentos y esfuerzos para la
comerclalizacion directa y la venta masiva. De los estudios practicados por el drea de
venta masiva, surgen conclusiones que necesariamente conducen a la revisidon y

redefinicién de la estrategia.

Los resultados que se han obtenido con la estrategia de comercializacién que actualmente
se emplea, no han sido los esperados con relacion al monto de inversion por parte de la
compaiifa aseguradora; no obstante, en consecuencia a la falta de desarrollo de una
estrategia comercial que le permita explotar el mercado de venta masiva en forma
sistematica u ordenada, los esfuerzos actuales han sido atendidos por un escaso nlmero
de agentes especializados en una venta tradicional, y los productos que se comercializan
en esta linea no estan diferenciados de sus productos tradicionales, aunado a esto, las
deficiencias de los sistemas de administracidn participan en gran parte.

Por lo anterior, el presente trabajo de investigacion tiene como objetivo, e/ establecer una
estrategia comercial de un seguro de vida-ahorro en centros de trabajo, que produzcan
beneficios rentables a la compafiia aseguradora y a los empleados.
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Introduccion

El lector podra observar que en el titulo de este trabajo se menciona la palabra “método”,
ya que, al Inicio se pensaba aplicar un método cientifico; sin embargo, de acuerdo a la
experiencia personal laboral y del negocio, se determina desarrollar una propuesta como
estrategia de comercializacion la cual esta basada en el estudio de la demanda de seguros
personales, a través de un andlisis de mercado identificando y definiendo factores de
organizacion; de calidad de los riesgos; de autonomia o dependencia en la seleccion de
comprador; asi como de nivel de ingreso y estrato social. Asi, la definicion esquemdtica
tedrica ofrece posibles segmentos de demanda, que tiene como tronco comun a una
misma poblacién econdmicamente activa y que estdn afiliados a algln tipo de seguridad

soclal.

El contenido de este proyecto inicia con un primer capitulo en donde se presenta una
breve definicién de los conceptos del seguro desde sus antecedentes histéricos y marco
legal; asi como, la descripcién del seguro vida-ahorro, que ya estd definido como un
producto de venta para la comparniia aseguradora, y serd el que se comercialice en la
implementacion de la estrategia a desarrollar; no obstante, considerando su
comportamiento en el mercado mexicano y su comparacion contra otros instrumentos de
inversion. Se presenta un analisis del producto en la comercializacion masiva de seguros y
por Ultimo se muestra un esquema de la Industria Aseguradora Mexicana con respecto a
los paises miembros de la Organizacion para la Cooperacién y el Desarrollo Econémico

(OCDE) asi como comparaciones con los bloques comerciales mas importantes del mundo:

TLC y Unidn Europea

Posteriormente, en el segundo capitulo se hace un andlisis de segmentacién de mercados
considerando el origen del negocio, el tipo de organizaciones que pueden requerir la
contratacién del producto y el nivel socio econémico de la poblacion activa, con el objeto
de evaluar e Identificar los segmentos con caracteristicas que se adecuen a los objetivos
particulares en el desarrollo de fa estrategia comercial. Partiendo de la situacién actual de

la empresa en su comerdializacion de productos masivos y sus resultados técnicos de los
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Introduccién

dltimos afios, se determina una propuesta para el desarrollo de una nueva estrategia de
comercializacion, que garantice incrementar las ventas y la rentabilidad del negocio.

Por ltimo, en el tercer capitulo se implementa la estrategla comercial, bajo la hipStesis de
incrementar las ventas para generar mayor utilidad a la empresa, al comercializarse el
seguro de vida-ahorro en centros de trabajo y lograr una mayor captacién de este
mercado. De los factores que intervienen en la estrategia se hace una estimacién y
evaluacion de ventas, con el objeto de determinar el periodo de rentabilidad para el
negocio y a su vez, mostrar las situaciones probables de diferentes escenarios en
ambientes favorables y desfavorables.

Finalmente, en un apartado de cada capitulo, se mencionan conclusiones particulares y al
final del trabajo, se presentan las conclusiones generales como resultado de la presente
investigacién; Asimismo se menciona el comportamiento de la economia mexicana en
cuanto a su Producto Interno Bruto (PIB) e Inflacién, asi como otras afectaciones; y como
impacto el bélico enfrentamiento entre Estados Unidos e Irak.
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CAPITULO 1

GENERALIDADES DEL SEGURO Y
AHORRO EN MEXICO

Objetivo.

Presentar los antecedentes histéricos del seguro
y marco legal; asi como tener una perspectiva del
comportamiento del seguro vida-ahorro como
producto, en el mercado de inversion y en la
comercializaciéon masiva de seguros.

1.1 Antecedentes Histéricos del Sequro

El hombre, desde su aparicion en la tierra, ha tenido necesidad de agruparse para su
proteccion y asi, llevar a cabo sus proyectos. La historia del seguro esta formada por las
diversas maneras en que el hombre ha enfrentado los riesgos a los que esta expuesto a lo
largo de su vida.

En la Antigua Grecia surgio el primer mercado de seguros y fue en Atenas donde aparecié
el contrato de préstamo a la gruesa, por el que el prestamista deberia perdonar el
préstamo hecho al comerciante para financiar un viaje maritimo si el barco se perdia, por
la causa que fuese.

En el siglo IX a. de C. las Leyes de Rodas (LEX RHODA DE IACTU), regularon la
"Echazon": Esta figura consiste en el reparto proporcional, entre los interesados en una
travesia, de las pérdidas sufridas por el propietario, cuya mercancia fuera tirada al mar,
para salvar la nave en que viajaban (actualmente, aln se regula esta institucién, con el
nombre de "Averia Gruesa")i.

1 I.H. de Larramendi J.A. Pardo J.Castelo, Manual Basico de Sequros Ed. Mapfre, S.A. Madrid 1982 p. 2
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- PRINCIPALES APORTACIONES DE LA EDAD MEDIA;

EL Derecho romano (que despreciaba el comercio en pequefio) reguld las siguientes
instituciones:

~ Nauticum Foenus O Préstamo a la Gruesa, antes analizado.

- Collegia Tenulorum, surgida en el Imperio relativa a mutualidades de artesanos
y actores, para gastos funerarios.

~ Collegia Milicla, mutualidad de militares para pensiones por invalidez y vejez, asi
como gastos funerarios.

Durante las guerras pUnicas, el Estado se obligé a pagar los viveres y armas perdidas
durante el conflicto.

Los “Collegia” aportaron tablas de valoracién anual de PRIMAS,
Durante la Edad Media, con motivo de la inseguridad social y juridica, la actividad cesd
précticamente, regresando a la economfa cerrada, generada por los feudos.

Ante la falta de poder plblico, surgieron los gremios, lo cual implicd la aplicacién de leyes
de costumbre v, con ello, el Derecho Consuetudinario, recopilandose, en Ios denominados
estatutos y ordenanzas de cada regién, como por ejemplo: i

- El Consulado del Mar, en Barcelona.

- Los Roles de Olerdn, en el Golfo de Vizcaya.
- Las Leyes de Wisby, en el Mar Baltico,

- Registro del comercio.

- Sociedades mercantiles.

- Letra de cambio,

- Tribunales mercantiles.

- Calidad de comerciante.

- Concepto de actos de comercio.

- Concepto de empresa (producclon y distribucidn de bienes y servlclos para el mercado)
- Creacion de "universidades” de mercaderes.

Durante los siglos XII y XIV se produjo un gran desarrolio del seguro maritimo, logrando
asi " la primer pdliza de seguros y se tiene noticia que se hizo en Génova, en 1347 y la
primera cobertura en coaseguro se dio también en Génova en 1370."2

En el siglo XVII fue el nacimiento del Lioyd “s de Londres y los asegurados adoptaron un
contrato uniforme para el seguro maritimo a finales del siglo XVIII

Inglaterra hace una aportacion eficaz al seguro de incendios, después del gran incendio de
Londres de 1666.

2 1.H. de Larramendi J.A. Pardo J.Castelo, Manual Bdsico de SeaurQs Ed. Mapfre, S.A. Madrid 1982 p. 4
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TS Generalidades del Seguro y Ahorro en México

A finales del siglo XVIII el Parlamento inglés se vio obligado a 'bfomulgér una ley de
seguro de vida que exigia como requisito necesario que hubiese un interés asegurable
para que el contrato fuese valido. :

“Desde el siglo XVIII, el Lloyd ‘s de Londres fue el mercado mas importante para suscribir
cualquier tipo de contrato de seguros.”3

En Napoles, durante el siglo XVIII, “se genera un sistema ideado por Lorenzo Tonti, por
virtud del cual se asociaban personas de edad, quiénes generaban un fondo individual que
era repartido entre los supérstites al fallecimiento de cada miembro.”4

También en Inglaterra, respecto del seguro de vida, para finales del siglo XVIII, la ley
exigla que existiera interds asegurable en este tipo de seguro.

Antecedentes legislativos de importancia, lo son:

- Ordenanzas de Colbert:

- Comercio Terrestre (1673)

- Comercio maritimo (1681)

- Cédigo de Napoledn (1808), Alemania (1861), Suiza (1881)

1.2 Historia del Sequro en México - Marco Legal (1604-1935)

Las principales Leyes en vigor que regulan la actividad aseguradora son:

* La Ley General de Instituciones y Sociedades Mutualistas de Seguros (LGISMS)
* La Ley sobre el Contrato de Seguro (LCS)

Los antecedentes de esta legislacidn se mencionan a continuacion:

1870

Se publica el Cédigo Civil para el Distrito Federal y el Territorio de Baja California que
regulé diversos contratos de seguros, excepto el maritimo, que lo remitia al Cédigo de
Comercio, el cual propiamente no existia.

1884

Se publica un nuevo Cddigo Civil que, en materia de seguros, reprodujo los 67 articulos
del Codigo de 1870 y, también durante ese afio, se expide el primer Codigo de Comercio
de los Estados Unidos Mexicanos, que dedicé dos capitulos a la materia, a: “Seguros
Mercantiles” y “Seguros Maritimos”, generandose una posibilidad de aseguramiento por
dos vias la civil y la mercantil.

3 Idem pp. 8
4 1.H. de Larramendi J.A. Pardo J.Castelo, Manual Basico de Sequros Ed. Mapfre, S.A. Madrid 1982 p. 13
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1889

Se legisla un nuevo Cddigo de Comercio Federal, Este cédigo establecid que el contrato de
seguro seria un acto de comercio, siempre que estuviera celebrado por las empresas, por
lo que se continud con la posibilidad de que existieran contratos civiles de aseguramiento,
sin embargo, por la complicacién del mercado y el surgimiento de empresarios de seguros,
no existieron practicamente operaciones de seguro civil.

1892
Se publica la primera Ley sobre Compaiilas de Seguros en México, que exigia pocos
requisitos para su constitucidon y se caracterizaba por una maxima libertad en su
operacion.

* “Exige a las Compafilas Extranjeras, como garantia, el doble de los que exige a las
nacionales.

» (Crea un servicio de inspeccién, que vigilard que las Comparifas de Seguros cumplan
con las disposiciones de la Ley.

e Otorga facultad a la Secretaria de Haclenda y Crédito Ptblico para decretar la
suspension de las Compaiiias de Seguros que no cumplan con los ordenamientos de la
Ley." s

1897

Se funda la “Compafila General Angloamericana”. A fines de ese siglo, se funda la
“Fraternal” y la “Mexicana”, operaban en vida y en incendio, compitiendo con 14
extranjeras, en su mayoria inglesas.

1901
Se funda la “Nacional Compafiia de Seguros” en el ramo de vida.

1910
Se publica la Ley Relativa a la Organizacion de las Compafifas de Seguros sobre Vida,

e Hace sujeto de esta Ley, a las Compafilas Nacionales o Extranjeras, que realicen
operaciones de vida.

+ Permite la prictica de operaciones de vida, exclusivamente a las compafiias
autorizadas expresamente para tal efecto y les prohibe dedicarse a otras actividades.

« Previene que deben organizarse como sociedades Andnimas y cuando estén basadas
en la mutualidad, como sociedades cooperativas.

» Exige que las Cias. Extranjeras deberan suscribir un capital importante de 3 veces mas
que las Nacionales

e Obliga a las Compaiiias a construir ciertas reservas y a invertirlas en los bienes que
limitativamente sefiala, con el fin, de que, llegado el caso, solventen sin dificultad las
obligaciones contraidas.

5 Manual de Taller Conceptos Basicos del Sequro Aseguradora GNP México 1992 p. 37
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» Distingue a lo que para los efectos de la Ley deben considerarse como seguros
mexicanos, evitando que los asegurados, se vieran obligados a recurrir a trlbunales
extranjeros, para hacer efectivos sus derechos.

Es importante mencionar que esta Ley también ordena la creacion de un Departamento de
Seguros que dependeria de la SHCP. Después de haberse originado en esta Institucion,
pasé a la Secretaria de Industria y Comercio, regresando mas tarde a formar parte de la
SHCP como oficina de Seguros y Fianzas

Puesto que la segunda Ley sobre seguros se habia relacionado con el ramo de vida, ahora,
" se hacla evidente la necesidad de reformar las leyes de seguros a fin de que abarcaran
toda la actividad financiera” 6

1926

(25 de Mayo) Surge la primera Ley General de Sociedades de Seguros, cuyo objeto era
“establecer la vigilancia del Estado, sobre los actos de esas sociedades y los contratos de
su especie, con el fin principal de garantizar a los asegurados, que por si solos, no podrian
llevar a cabo una vigilancia eficaz, puesto que se trata de cuestiones técnicas que
demandan necesariamente la intervencion de peritos, quienes al estudiar la marcha de los
negocios de las compaiiias aseguradoras, pueden informar al poder piblico y éste a la
sociedad, del estado que guardan las compaiiias de seguros.”7. Su Reglamento data del
25 de noviembre del mismo afio.

1935

25 de Agosto. Se publica la “Ley General de Instituciones de Seguros”. En esta época,
nuestro pais contaba con 47 empresas. Y el 31 de agosto se publica la “Ley sobre el
Contrato de Seguro”, en, vigor, inspirada en las legislaciones Suiza, Italiana y Francesa.

1.3 Definicion del Sequro

Origen causal del seguro: El Riesgo
Etimoldgicamente la palabra riesgo proviene del vocablo inglés "risk", cuyo significado es
“"contingencia o proximidad de un dafio"g

El riesgo es la posibilidad de sufrir un dafio o pérdida.

El riesgo proviene de una incertidumbre respecto a los sucesos futuros.

La definicién de riesgo como posibilidad de pérdida resume el significado de la palabra;
por ello, con el fin de conciliar ambos conceptos, se propone la siguiente definicidon:

6 Minzoni Consorti Antonio, Crdnica de Doscientos Afios del Sequro en México. Tercera edicién México 1998
7 Cabello Pinchetti Clemente, Historia del Sequro en México, AMIS, México 1988 p.174
8 Manual de Taller Conceptos Bésicos del Sequro Aseguradora GNP México 1992 p, 42
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"Riesgo es el acontecimiento futuro, posible e incierto y general, de naturaleza
objetiva, cuya realizacién o siniestro causa un dafio concreto y en caso de que haya
sido objeto de un contrato de seguro, origina el vencimiento de la obligacién
contractual del asegurador, para atender la necesidad econémica del asegurado o
sus beneficiarios, de acuerdo con su interés."

1.3.1 Clasificacion de Riesgo

Riesgo Extracontractual (o no asegurable)

- El acanteC/m/enta futuro, ya que los hechos pa¢ados no son riesgos sino siniestros,. salvo
la excepcion del riesgo putativo previsto en el artfculo 45 de Ia Ley sobre el Contrato de
Seguro. : .

Riesgo Contractual (o asegurable)

- En caso de que haya sido objeto de un cantrato de segura

- Origina el vencimiento de la ob//gac'/on contractua/ del. asegurador para atender la
necesidad econdimica, que puede ser: : Sl .

A) Daiio emergente: esto es una pérdida durecta al patnmonio, considerado rIeng puro.
B) Perjuicio: considerado riesgo especulativo, que puede ser: B :

a) Lucro cesante: una ganancia que estaba contratada. :
b) Provecho esperado: beneficio Idgicamente conseguible pero no. contratado.

- De acuerdo con su interés. El interés asegurable es el concepto mas importante en el
riesgo contractual, puesto que es necesario que exista en el contrato de seguro.

1.3.2- Descripcion del Seguro

El seguro es un contrato mediante el cual la compafila aseguradora se compromete a
resarcir la pérdida econdmica que sufra el asegurado en su persona o bienes, siempre y
cuando se reciba el pago de la prima correspondiente al tipo de cobertura que haya
adquirido el contratante.

El Seguro de Vida es “un contrato por virtud del cual el asegurador, por una cierta suma
de dinero o prima proporcionada a la edad, salud, profesién y otras circunstancias de la
persona cuya vida se asegura, se obliga a que si la persona muere dentro del periodo
limitado en la pdliza, el asegurador pague la suma especificada en la pdliza, a la persona
en cuyo favor se concede tal pdliza.”
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Los Seguros de Vida se dividen en dosb‘paftéks:k Los Ihdiylduaiés y‘los de Grupo y Colectivo

Seguro de Vida Individual

Los seguros individuales son contratados de manera independiente por las personas y por
tal motivo son costosos,.En este tipo de seguros existe una subclasificacion que a grandes
rasgos Incluye los ordinarios de vida,:los pagos. Ilmitados, los dotales, los de anualidades
futuras, los temporales y los de inversién.

Caracterfsticas del Ios Seguros de Vida Grupo y. Colectlvo

Se entlende ‘por Seguro Colectivo, a aquella forma de seguro que sin el requisito de
examen medlco obllgatorio se solicite sobre la vida de una colectividad asegurable.

7770 de P/an

La mayor parte del seguro de vida de grupo o colectivo en vigor esta en el plan temporal
renovable a 1 afio. Este plan es el mas popular porque es sencillo y su costo es bajo.

Suma Asegurada

El importe del seguro o, como se le llama generalmente, la formula, regla o programa
para el seguro, puede estar basado en los cinco métodos que propone Joseph B. Maclean:
puede ser el mismo para todos los empleados; puede estar basado en el salario del
empleado; puede estar basado en la posicion o puesto que ocupa el empleado; puede
depender en el tiempo de servicio; o puede depender de dos o mas de estos factores.

Se considera que la mayoria de los seguros colectivos se inclinan por el segundo método
el cual se describe:

El seguro basado en el importe del salario o del sueldo constituye una mejora sobre el
plan sencillo de proporcionar una cantidad pareja de seguro para todos y es un sistema
que ha sido ampliamente adoptado por muchos. Ajusta el importe del seguro a las
necesidades de los empleados y el importe de su contribucion a su capacidad de pago.

Cobertura
Los beneficios cubiertos por este tipo de seguro son el de muerte, flamado beneficio

basico y otros especificos de cada compaiiia, llamados beneficios adicionales, los cuales
pueden ser por muerte accidental, pérdida de miembros, invalidez total, etc.
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Tipo de Productos

s Seguros tradicionales
e Seguros tradicionales de inversion
* Seguros flexibles

Estos productos a su vez pueden clasificarse en varios tipos de seguros, algunos pueden
adaptarse a un plan Colectivo y otros solamente a un plan individual.

a) Temporales.- Seguros que tienen una duracién de 1 afio, 5 afios, 10 afios, etc. cubre
la muerte dentro del periodo contratado.

b) Ordinarios de Vida.- Cubre la muerte del asegurado desde el momento de contratacién
por toda la vida.

c) Détales.- Tipo de seguro que cubre la muerte del asegurado dentro del periodo de
cobertura de la pdliza o bien al finalizar éste paga la suma asegurada contratada en
una sola exhibicién. La duracién de la cobertura se fija en el momento de contratar el
seguro.

1.4 Antecedentes Histéricos del Comercio

El enfoque de las empresas ha evolucionado a través de los afios, inicialmente lo mas
importante era producir, después era vender lo producido; sin embargo, la orientacion
actualmente esta dirigida hacia el consumidor.

El Trueque
Comienzan a crecer en la productividad, lo cual hace que se repartan el trabajo dando
lugar a la aparicidn de una divisién social de trabajo, basada en la especializacién de
actividades.

Como resultado de la especializacién se produce aln mas y esto da origen al intercambio
por articulos que lograban satisfacer sus necesidades basicas. Es asi como aparecen los
primeros vendedores.

Los Mercados Locales

La especializacion que favorecio al trueque permitio transformarse en especializacion por
aldeas al verse en la necesidad de intercambiar los bienes sobrantes que ayudarian
satisfactoriamente a otras aldeas, es entonces como nacen los mercados locales.

La Economia Monetaria

Cuando comenzaron las primeras dificultades en los intercambios por cuestiones de que el
beneficio era menor; aparece el “valor de cambio”, que lograria la aceptacion de todas las
comunidades con el fin de hacer mas justo el intercambio de bienes; sin embargo, existian
productos perecederos que los consumian y degradaban.
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Por lo tanto se habia pensado en que comercializar a través de la moneda, pero por los
riesgos a los que se enfrentaban los comerciantes, se pensé en crear letras de cambio,
bancos y papel moneda, que significaria disminuir el riesgo de algdn acto delictivo.

El Capitalismo Primitivo
En la Edad Media el régimen del Feudalismo dio lugar al sistema capitalista haciendo que
el intercambio de mercancias tuviera cada vez mayor importancia.

La Produccion

“ A consecuencia de la Revolucidn Industrial (originada en Inglaterra 1760 y
posteriormente en Europa y América)”s el comercio crecid a grandes escalas y la
produccién no tuvo ese mismo impacto, Por lo tanto, se toma la decision de implantar una
nueva estrategia en donde se establece una division de trabajo; con base en el
desplazamiento del trabajo a mano por el de emplear una maquina.

A consecuencia de la produccién en masa, y la oportunidad en la comercializacién de
mercados en todo el mundo; nacié el organismo social llamado empresa.

Las Ventas
A partir de 1920 comenzdé a haber una gran demanda de productos por parte de los
consumidores, no obstante, la economia pasé de produccién a una economia de ventas.

Las actividades de ventas tuvieron que delegarse a consecuencia de las lineas de
produccidn que seguian operando y la industria seguia creciendo; por lo tanto, es cuando
aparecen los primeros vendedores especialistas y supervisores en sus productos.

La Mercadotecnia

Surge cuando los empresarios deciden que el fabricar productos en forma eficiente y
promocionarlos de forma directa no tendria la misma oportunidad de aceptacién por parte
del consumidor, que si primero detectan la satisfaccion de las necesidades del consumidor
y posterior realizan la fabricacidon y promocidn garantizando en un mayor porcentaje la
aceptacion del producto.

1.5 El Ahotro en México

Concepto.- Al excedente del ingreso percibido menos los gastos que se eroguen por
concepto de cubrir necesidades de consumo de cada individuo se puede nominar Ahorro.

El Ahorro se genera con el fin de cubrir en el futuro alguna necesidad basica o de placer,
considerando incluso el bienestar en la vejez.

9. Danel Patricia Fundamentos de_ Mercadotecnia Ed. Trillas México p.15
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A partir de 1997 el ahorro interno y externo han mostrado una recuperacion, esperando
que continllen con esta tendencia hasta lograr que el pals obtenga por lo menos lo
necesario para que mantenga su situacién econémica.11

Al considerar la importancia de generar ahorro para el retiro y a consecuencia de los
problemas que existieron en la situacién del manejo de los fondos para el retiro que
controlaba el IMSS, el gobierno desarrollé programas para fomentarlo, tales como, el
Sistema de Ahorro para el Retiro (SAR) v la creacién de las Administradoras de Fondos
para el Retiro (AFORES)

Estos programas han sido establecidos para los trabajadores de forma obligatoria; sin
embargo, no existe una cultura de ahorro voluntario en México; por lo cual, se analizaran
los factores que han impedido el desarrollo y las opciones que por las cuales se puede
generar un ahorro.

Factores que afectan el ahorro individual

Ingreso

Inflacién

Gasto consumo

Ignorancia

Cultura de Ahorro

Desconfianza ante el panorama economico del pals
Sistemas informales de ahorro

Factores que favorecen el ahorro individual
Estabilidad econdmica del pais
Instituciones financieras sdlidas
Rendimiento

Liquidez

Ingreso

Jubilacidon

"

Se puede observar en el cuadro de “Distribucion de la poblacion econémicamente activa
el porcentaje de ahorro que tendria la poblacién, en funcién a su nivel de ingresos,
ocupacion y edad.

1.5.1 Distribucion de la captacién bancaria de ahorradores

El universo de ahorradores en México, estd compuesto por 28.5 millones de contratos que
acumulan un total de 1,019,963.1 millones de pesos.

Del andlisis de las cifras de captacion se desprende que cerca de 52 por ciento de los
ahorradores bancarios, mantienen un saldo promedio en el total de instrumentos de
captacion ligeramente superior a 500 pesos.12

11 idem pp21
12 IPAB Informe anual 2002 o
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DISTRIBUCION PORCENTUAL DE LA POBLACION ECONOMICAMENTE ACTIVA

Ocupacion Directores Profesionales Administrativos Comerciantes | Servicios Plblicos | Agropecuarios | Industriales
% poblacion 2.8 15.1 13.1 19.6 21.1 0.6 27.7
Edad
12a19 ¢l 0 0 10.7 4.5 8.2 9.7,
20a 24 0 5.4 124 23.2 15.1 12.7] 13.4
25a 34 10.4 223 35.6] 29.7] 27.6) 27.3 34,7,
35a44 30.1 35.9 28.8’ 20.9 38.5 34.6 26.5)
45y mas 59.5 364 23.2 1550 143 17.2 15.7
100.0, 100.0 100.0 100.0 ‘ 100.0 100.0 100.90]
Ingresos mens, | mas de $ 60,000 | $ 30,000y $ 60,000 { $10,000 y $30,000 | $10,000 y $30,000 | 45,000 y $10,000 menos $5,000 | menos $5,000
Gastos S
Alimentacion 35.8 35.8 36.2 375 40.7 42.5 425
Vivienda 225 225 24.8 2.8 31.9 37.8 378
Vestido 11.2 1.2 121 12.3 11.6 14.7 14.7
Educacién 139 14.2 15.8 13.5 8.7 34 34
Servicios 8.2 8.7 6.4 6.2 4.8 1.6 1.6
Ahorro 8.4 7.6 4.7 7.7 2.3 - -
100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0

* Gifras en porcentaje

Fuente: INEGI Encuesta Nacional de Empleo Urbano (ENEU) Diciembre 2002
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En este estrato de depositantes, cuyo saldo totalizé 7 mil 772.9 millones de pesos, se
encuentran 14.7 millones de contratos, siendo Ios depositos en cuentas de cheques el
principal instrumento de captacion.

Otro de los rubros que incluye depdsitos entre mil y 5 mil pesos, mantiene un saldo de 19
mil 951.9 millones de pesos, en un total de 5.0 millones de contratos. Por mencionar que
el principal instrumento de captacién son las cuentas de cheques, mientras que los
pagarés con rendimiento liquidable al vencimiento se constituye como el segundo. 13

La descripcidn de la captacidn por rangos —en moneda nacional- de la banca comercial
mexicana se muestra en la sigulente gréfica:

Distribucién de la captacion de ahorradores

& 600,000,000 60% o
g 500,000,000 | 1 50% 8
=N

& 400,000,000 | 40% §
& 800,000,000 {-- - - - 1 30% 8
£ 200,000,000 |- 2| { 20% §
S 100,000,000 e mmeen o D - A5 10% B
o N s i °
(%] - T . N : 0% o~

hasta 1a5 5a10 10a 50a 100a 250a 500a mas

1 50 100 250 500 1000 de

1000

|=Saldos ——% del total de contratos |

* Fuente: Banco de México. Indicadores Econémicos diciembre 2002

Por lo anterior, existe otro medio que puede considerar el trabajador como instrumento de
ahorro, bajo un seguro de vida proteccidn; es decir, existen algunas formas de seguro de
vida que ponen un énfasis particular sobre este elemento de ahorro, y por ello permiten al
individuo combinar un programa de seguros y ahorro. El individuo que proyecta ahorrar
una cierta cantidad mensualmente, depositandolos en un banco de ahorro, podria omitir
uno o varios meses y después abandonar el programa por completo; sin embargo, al
percibir el asegurado como una obligacion el pago de la prima de una pdliza de vida, es
factible que pueda generar un ahorro a través de ésta.

13 IPAB Informe anual 2002
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1.6 Caracteristicas del producto (sequro de vida-ahorro)

Antes de describir el producto, se citara brevemente su estructura desde la percepcién del
consumidor; asimismo cabe mencionar que este producto ya esta definido y es
comercializable bajo otro esquema de ventas; sin embargo, por sus condiciones de
cobertura y seguridad integral para el asegurado, se ha considerado como el producto que
se comercialice en la nueva estrategia que se defina en este proyecto.

Percepcion del Consumidor.

La combinacion entre la necesidad objetiva y la aplicacion de los criterios motivacionales,
crean un esquema de andlisis en el que la decision de compra tiene varios niveles que es
muy importante considerar en el disefio de la estrategia comercial.

Este concepto responde a la pregunta: équé busca el consumidor?

I
{
i
)
!
|

Variable | Explicacion Ejemplo | Aplicacibna |
Seguros
Clase de||Se define en funcién de estilos||Sociabilidad / i Seguridad
Necesidad  lde vida y motivaciones. Recreacién. |
Clase Puntualiza a |la clase de Fotografia ;Ahorro / Inversuon /
Genérica necesidad y define el area i Prevision
wo . llecondmica de satisfaccién N | e
Clase de||Define el satisfactor entre Ia[Cémara fija | Seguros
Producto _ _  ligama de posibilidades | —
Forma de || Define las especificaciones del{Automética de{(Seguro de Vida
Producto _ Jlaclasedeproducto  i35mm. _ |[Universal _ _
Marca {Define el proveedor especnf‘ co: Nikon Vanguardia de
llde la forma de producto Seguros Inbursa.
Vendedor | Define el canal de distribucién | Foto Regis Grupo Cardinal
jque concretd la venta

Para efectos de venta masiva de seguros, se propone aceptar la visualizaciéon del
consumidor en un estado entre clase y forma de producto, lo cual nos debe orientar
respecto a la simplificacion inherente a este tipo de coberturas y a las motivaciones que
podemos invocar.

A estas percepciones se hace corresponder la jerarquizacién de los productos.

Una vez que esta fase ha sido sorteada, es conveniente apreciar el proceso de
discriminacién seguido por el consumidor para elegir su compra, es decir, la forma de
producto con su marca.14

14 Theodore Levitt Comercializacién Creativa Ed. CECSA México, 2000 pp. 85
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PRODUCTOS%

PRODUCTOS

" CONJUNTO " :
CONOCIDO |
DE. .

MARCAS. - OE . ..
. bt ELECCION !

PRODUCTOS
DESECHADOS

_DECISION
FETDE T
' COMPRA.

Si este es el comportamiento de los mercados, debe tomarse en cuenta que en la
comercializacion masiva existen pocas variables para discriminar la eleccion del producto,
y corresponde mas a la opcion de comprar o no comprar las reflexiones del consumidor.

Esto favorece la oferta y permite impulsar el nivel de respuesta, aun cuando los momentos
de realizarla y la argumentacion que se presente deben ser los mas adecuados ya que al
enfrentar un escenario de compra impulsiva, el tiempo es verdaderamente breve.

Se entendera por producto a “una oferta comercial integral, en condiciones de libertad
econdmica, valor real de uso y con viabilidad en el mediano plazo”. Para comprender mas
esta definicién, es importante apreciar los tres niveles del producto: 15

El Producto Medular: Este corresponde a la clase de necesidad presentada por el mercado
y converge en el sentido de expresar la respuesta a ésta. En este nivel, el producto no es
percibido en sus detalles, ni en sus diferenciadores y/o atributos sino que es entendido a
través de su funcionalidad basica.

15 Idem pp. 87
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En el caso de un Seguro de Vida esto es entender: *...sl me muero me pagan la'suma

asegurada”.

El Producto Formal: Es el empaque del producto medular y puntualiza sus caracteristicas y
ventajas comparativas tales como calidad, aspecto, estilo, marca y empaque,

El Producto Aumentado: Es el producto formal con sus valores agregados coherentes pero

diferentes a su funcionalidad basica.

El siguiente esquema permite una mejor comprensién del concepto:

PRODUCTO
MEDULAR

PRODUCTO
FORMAL

SEGURIDAD
ECONOMICA

Esquema 1. Clasificacion del producto

PRODUCTO
AUMENTADO

2
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Jerarquias del Producto.

Con el proposito de establecer una categorizacion congruente con la estructura de
percepciones del mercado, los productos organizan su andlisis de la siguiente forma:

Jerarquia de Equivalente Explicacion Seguros
_..Producto | Consumidor % .l ,
Necesidad Medular j Clase dej[Solucion de tipo genérico aSeguridad

o ___IINecesidad motivaciones del cliente ||
Familia de|Clase Genérica |Conjunto de clases de||Ahorro y
Productos producto que conforman una | Proteccién
(Aumentado) s necesidad medular o
Clase de Productos |[Clase delGrupo de Productos con||Instrumentos
Producto coherencia funcional Financieros de|
— e oo . \Proteccion.
Linea de Producto |{Forma de | Funcionalidades similares en'|Seguros de Vida.
o Producto la mezclademercado. %
Tipo de Producto Manifestacion especifica dej|Seguros de Vida
una Linea de Productos TR-1
Marca | Compaiiia

. . e llAseguradora

Rengldon Atributo / Ventaja | Descuento por,
: competitiva especifica INSmina.

Esquema 2. Jerarquia del producto
Comercializacion creativa

Establecidas estas categorias y su vinculo con el mercado, se describe el producto de
seguro de vida-ahorro, como un producto aumentado que garantiza una cobertura méas
completa de acuerdo a las necesidades del cliente.

1.6.1 Descripcion del Producto

Cobertura Basica

- Proteccion por fallecimiento.

Al momento de la contratacion, el asegurado fijara una cantidad denominada Suma

Asegurada, la cual se pagara a sus beneficiarios en caso de fallecimiento durante la
vigencia de la pdliza.

TESIS CON
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Suma Asegurada.
La Suma Asegurada se incrementa anualmente en forma acumulada.

Se denomina suma asegurada inicial a la que se tiene al momento de la emisién de la
pdliza y suma asegurada alcanzada, a la suma asegurada Inicial mas los incrementos que
se hayan aplicado desde la emision.

Plazos
El producto ofrece una cobertura por muerte desde la emision y hasta edad alcanzada 65.

Edades de Aceptacién - e
Las edades de aceptacidn son de los 15 a los 55 afios.

Aportaciones -

Aportacién basica.- Es el punto de partida para el disefio del plan de proteccién del
asegurado, en cuanto al monto y periodicidad de las aportaciones que pague, Estas
aportaciones son la base sobre la cual fue calculada la tarifa. Al igual que la suma
asegurada, la aportacion basica se incrementa anualmente.

Aportaciones Adicionales (Ahorro).- Si el asegurado desea aportar una cantidad mayor a la
bésica, esta se destina a incrementar la reserva constituida. Al realizar aportaciones
adicionales van constituyendo un fondo de ahorro del cual se pueden realizar retiros
parciales, o bien recibir ese ahorro al vencimiento de la pdliza.

Todas las aportaciones que el asegurado realice, se canalizan a la reserva, deduciendo
mensualmente el costo del seguro correspondiente, asi como los costos de administracién
y adquisicién de la pdliza.

Costos

El costo del sequro es la suma de todas las cantidades que se deducen mensualmente de
la reserva, las cuales son:

I.- Costos por administracion y adquisicion.

a) Por Pdliza.
Consiste en gastos de administracion fijos para cada pdliza y se incrementaran de
la misma forma que la suma asegurada.

b) Al millar de la suma asegurada.
Dependera de la edad de contratacidon y se tendra un costo iniclal y otro de
renovacion. Al igual que el anterior, éste se deducira mensualmente de la reserva
durante la vigencia de la poliza.
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I1.- Costo del Seguro Puro

Es el riesgo que se corre al proteger porvfallecimiento. n ‘este caso, el seguro puro se
deducird de acuerdo a' la experiencia mexicana. que tenga la compama (Tabla de
Mortalidad Experiencia Mexicana Basica 82-89 teniendo como costo maximo garantizado
a cobrar, esa misma tabla).

Seguro puro minimo

Siempre se tiene que cubrir un minimo de riesgo mientras que el plan este en vigor, de
esta forma, existe un seguro puro minimo que debe ser al menos el 5% de lo que el
asegurado tenga en la reserva. En el caso de que la reserva se incremente tanto que
rompa la regla, la suma asegurada tendra que aumentar en lo necesario para que dicha
regla se cumpla, esto sin la necesidad de pruebas de asegurabilidad.

Valores garantizados

a)Valor en Efectivo

En caso de que el asegurado cancele su Plan, tendré derecho a recibir la reserva con que
cuente en ese momento, deduciendole un cargo por rescate anticipado.

b)Seguro Prorrogado

En caso de que el Asegurado no pueda continuar con el pago de sus primas, tendrd
derecho a continuar con la proteccion por fallecimiento por un ndmero de afios y meses
conforme a lo establecido en su tabla de valores garantizados.

Beneficios Adicionales
= Beneficio Exencidn de costos de seguro por invalidez

Funcionamiento

En caso de Invalidez total y permanente del asegurado se dejaréa de deducir
mensualmente el costo de seguro correspondiente a su plan, quedando cubierto por la
Suma Asegurada que tuviera en el momento de ocurrir la invalidez y por toda la vigencia
del plan.

Al momento de ocurrir la invalidez se fijara el monto de seguro puro, suspendiéndose los
incrementos.

Plazo

El plazo de éste beneficio sera desde la emisién del mismo y hasta el momento en que el
asegurado cumpla los 60 afios de edad.

19 TESIS CON
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Edades

Aceptacion: 15 a 55 afios.
Cancelacion: 60 afios

Costo
Mensualmente se descontara de la reserva el costo del beneficio, correspondiente a la
edad alcanzada del asegurado, que es una cantidad al millar aplicada al seguro puro.

- Beneﬁclo de invalidez sin espera

En caso de invalidez total y permanente del asegurado, se le pagard a éste la Suma
Asegurada de la siguiente manera:

a)Se pagaran rentas mensuales hasta por 1% de la suma asegurada contratada para este
beneficio a partir del momento méaximo de seis rentas mensuales.

b) Al llegar al séptimo mes la compafifa pagara el resto de la suma asegurada més los
intereses que haya generado en un pago Unico. Si el asegurado decidiera saldar o
prorrogar su seguro, el pago de las aportaciones bdsicas cesaria en ese momento.
Para contratar este beneficio se requiere que antes haya contratado el BIT (beneficio
de invalidez total o permanente); y al igual que el BIT, la deduccién mensual del costo
del beneficio se hace de la reserva. La reserva constituida por las aportaciones de éste
beneficio tiene el mismo comportamiento que la del plan basico.

Edades

Aceptacion: 15 a 55 afios.
Cancelacion: 60 afios

Costo

Mensualmente se descontard de la reserva el costo del beneficio, correspondiente a la
edad alcanzada por el asegurado, que es una cantidad por millar aplicada a la Suma
Asegurada del Beneficio.

* Beneficio Indemnizacién por muerte accidental o pérdida de miembros
Funcionamiento
En caso de fallecimiento del asegurado a consecuencia de un accidente, se pagara la

Suma Asegurada al momento del siniestro; si el accidente es colectivo se pagara el doble
de la Suma Asegurada Alcanzada en el momento del siniestro.
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Plazo

El plazo de este beneficio sera el del plan al que se aflada o al momento en que el
asegurado llegue a edad 70, lo que ocurra primero; en caso de que este beneficio se
contrate después que el plan basico, el plazo sera del dia de contratacién hasta el afio de
vencimiento del plan basico o el momento en que el asegurado llegue a edad 70, lo que
ocurra primero.

Edades
Aceptacién: 15 a 65 afos.
Cancelacién: 70 afios

Costo
Mensualmente se descontara de la reserva 0.21 por millar de Suma Asegurada del
Beneficio.

Beneficios Adicionales ( sin costo)
= Beneficio Seguridad en vida

Anticipo del 30% de la Suma Asegurada alcanzada por el beneficio de muerte contratado
en la pdliza, con tope méximo equivalente a $ 250,000 en caso de ser diagnosticado como
enfermo en fase terminal.

» Beneficio clausula de Ultimos gastos

Los beneficiarios recibirdn un anticipo del 30% de la Suma Asegurada alcanzada. En caso
de fallecimiento del Asegurado durante la vigencia del seguro, se entregard a los
beneficiarios la Suma Asegurada alcanzada, con un tope de $ 80,000 como ayuda para
ultimos gastos, a partir del tercer afio de vigencia.

1.6.2 Bases Técnicas del Producto

Con base en la experiencia de la compaiila y para el calculo de Ias tarlfas se utilizaron las
sigulentes hipdtesis: :

Mortalidad

Calculo de la reserva: Tabla CNSF 2000-1

Calculo de los seguros en vigor: Tabla experiencia mexicana bésica selecta 82-89
Interés e inflacion:

Tasa acreditada 7.5%
Inflacion 5.0%
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Gastos de adquisicién: .

Factor.en a: » 1/9.12%' o
Factor sob Lo
Gastos de administracién: -
-~ Factoren p . 3.29%

Factor sbbre'péllz‘ '$250.- incrementadose con la infalcién

Recargo Fijo: S
$375, se incrementa anualmente 5%

Con estos factores se determina el costo del seguro durante la vigencia que corresponde a
20 afios, asi como el comportamiento de la reserva, la cual se le integra el ahorro, que el
asegurado pueda realizar: 16

COMPORTAMIENTO DE LA RESERVA
Afio] Prima | Prima Adic. |Costos|Costos| Interés [Reserva Valor Suma
__{Ahorro) |Admén|SegurojAcreditado Garantizado| Asegurada
1 5,760 1,254| 4,620 942 222 1,668 1,668 601,800
2 6,048 1,314 2,250 1,062 396 6,120 6,120 636,000
3 6,348 1,386| 2,292 1,194 660| 11,028 11,028 672,600,
4 6,666 1,452 2,334| 1,350 942| 16,410 16,410 711,000
5 7,002 1.524] 2,376 1,524 1.254] 22,284 22,284 751,800
6 7,350 1,602] 2,424 1,728 1,596] 28,680, 28,680 794,400
7 7,716 1,680 2,472] 1,962 1,962 35,610 35,610 839,400
8 8,106 1,764 2,520 2,226 2,364] 43,092 43,092 887,400,
9 8,508 1,854 2,574] 2,532 2,790 51,138 51,138 937,200
10 8,934 1,944 2,628 2,880 3,246| 59,760 59,760 990,600
11 9,384 2,040 2,688 3,288 3,738| 68,946 68,946 1,046,400
12 9,852 21421 2,748 3,750, 4,260| 78,702 78,702 1,104,600
13 10,344 2,250] 2,814] 4,278 4,812 89,016 89,016 1,166,400
14 10,860, 2,364 2,880 4,902 5,394 99,852 99,852 1,231,200,
15| 11,406 2,478] 2952 5,592 6,006] 111,198 111,198 1,299,000
16 | 11,976 2,604 3,024] 6,396 6,642| 122,994 122,994 1,370,400
17| 12,576 2,730 3,102 7,326 7.296| 135,174 135,174 1,444,800
18| 13,200 2,874 3,186 8,376 7,974} 147,660 147,660 1,522,800
19| 13,860 3,018 3,270 9,606 8,670] 160,332 160,332 1,604,400
20| 14,556 3.162] 3.360] 11,004 9,366] 173,058 173,058 1,689,000

Fuente: creacion propia

16 Informacién de acuerdo a experiencia de la Compafiia Aseguradora.
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Del esquema anterior, se puede decir que:

La suma asegurada contratada es de $ 600,000.- por lo que le corresponde una prima por
el primer aiio de $ 5,760.-, si el asegurado invierte como ahorro adicional $1,254 que es
equivalente al 25% de la prima, con la parte de valor de rescate mas el ahorro invertido
mas los intereses convenidos obtendria una reserva total de $ 1,668 misma que podra
disponer a partir del sequndo afio, de acuerdo a las condiciones del producto.

A la renovacion del segundo afio la suma asegurada y prima se actualizan y considerando
el mismo porcentaje de inversién sobre la prima, acumularia como reserva total $ 6,120;
es decir, que el incremento de dicho ajuste se debe a que existe mas valor de rescate, y
por lo tanto, se ve reflejado en la reserva, considerando que el gasto de adquisicion
(comisién) es menor a partir del segundo afio.

St continia con este porcentaje de inversién a la renovacion durante cada afio, podra
acumular una reserva como ahorro en 20 afios de $ 173,058

No obstante que también tendria una suma asegurada de $ 1,689,000 lo que representa
una actualizacién conforme a cada renovacion de casi tres veces mas al momento de la
contratacién de la misma.

Una vez analizando el comportamiento de la reserva que se tendria en este seguro de
vida-ahorro, el asegurado tiene ia oportunidad de generar ahorro a través de un seguro
que a parte de proteccion, podra utilizarlo como instrumento de inversién, garantizando
rendimientos en un plan a 20 afios.

1.6.3 Comportamiento del producto en el mercado de inversion

Antes de realizar un andlisis de los rendimientos que el producto ofrece aparte de la
proteccion de vida, se analizaran las condiciones de apertura de las otras fuentes de
Inversion dentro del sistema financiero mexicano,

Bancos

Estos instrumentos no son tan complejos en su manejo, ya que, da la oportunidad de
tener una inversién con un minimo de apertura. 17

17 Qulntero Montano Laura Tesina €
ENEP Acatlan Mexlco jullo 2000 pp 11
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Se mencionan los otorgan las Instituciones Bancarias para pequefios ahorradores:

Cuentas de Ahorro - la tasa de interés varia dependiendo del monto ahorrado.
Tarjetas de débito — Se utiliza como medio para el pago de ndmina y el interés es nulo
Cuentas de cheques ~ También es para manejo de cuenta propia y la tasa es casi nula
Depésito_a plazo fijo — son pagares de 28, 180 o 360 dias y los intereses se pagan al
vencimiento del mismo.

e Cuentas maestras o de inversién — los intereses que ofrecen son menores a los
pagares, ya que, la afluencia de liquidez es mayor al poder pagar incluso cualquier
servicio. Existe un minimo de apertura que oscila alrededor de $1,500.-

Casas de Bolsa

Para personas fisicas - Para la apertura depende de las politicas de cada Institucin,
Sociedades de Inversién — Se requiere un minimo de $ 50,000 o hasta $ 300,000 para la
apertura.

Administradoras de Fondos de Retiro (AFORES)

Las AFORES son las instituciones que se encargan de administrar las cuentas personales
para el retiro o jubilacion de acuerdo a la nueva Ley del Instituto Mexicano del Seguro
Social; no obstante, esta impulsando el ahorro personal mediante aportaciones voluntarias
en otra cuenta personal otorgando tasas de rendimiento iguales a las que tienen las
aportaciones obligatorias.18

Aunque el trabajador pueda hacer aportaciones en cualquier fecha, sélo podrad tener
disponibilidad a ellas hasta los seis meses posteriores.

Asimismo se cobra un 20% sobre los diez primeros puhfos porcentuales de los intereses
pagados de acuerdo con la Ley del Impuesto sobre la Renta. .

Sistemas Informales de Ahorro

* TANDAS

Este sistema no genera inversion; sin embargo, la ventaja es que se cuenta con el efectivo
de un grupo que aportan cierta cantidad en un periodo determinado; semanal, quincenal o
mensual, mismos que concluye hasta la aportacién del dltimo ndmero asignado.

Cajas de Ahorro
Estan formadas por miembros que hacen aportaciones fijas durante un periodo

establecido y durante éste, podran solicitar prestamos del mismo importe acumulado; el
cudl, generara un interés que es alin mas elevado que la tasa de una tarjeta de crédito.

18 Idem pp. 15
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Al final del periodo se otorga el capital ahorrado mas_un interés que va a depender del
que se haya generado de acuerdo a las veces que hayan solicitado prestamos.19

Sequro de Vida Ahorro

De acuerdo a las caracteristicas que presentan los demads instrumentos de inversion; se
establece un nuevo instrumento que practicamente es un seguro de vida proteccion y que
aparte funge como un instrumento de inversion; el trabajador podra realizar aportaciones
voluntarias y tendra la oportunidad de hacer uso de ellas dentro de la quincena siguiente.

La tasa de rendimiento que otorga estd por encima de la interbancaria considerando
pagares en UDI’s, cuentas de ahorro, cuentas maestras, sociedades de inversion. ver
cuadro 1

Los pagarés en UDIS son instrumentos con los cuales los inversionistas pueden cubrirse

contra la pérdida del poder adquisitivo ocasionado por la inflacion; sin embargo, podemos
observar en cuadro 1 que los rendimientos son menores que el seguro de vida-ahorro.

Cuadro 1. Comparativo rendimiento seguro vida-ahorro & pagares en UDI’s

Mes Seguro Vida_Ahorro Pagares en UDI’S
Enero 6.65% 1.64%
Febrero 4.23% 1.64%
Marzo 8.46% 1.64%
Abril 3.73% 1.59%
Mayo 6.18% 1.63%
Junio 3.50% 1.46%
Julio 4.93% 1.51%
Agosto 3.56% 1.51%
Septiembre 3.67% 1.51%
Octubre 3.57% 1.51%
Noviembre 3.63% 1.42%
Diciembre 3.64% 1.37%
Tasa Acumulada 4,65% 1.54%

* Cifras reales del comportamiento del periodo 2002

Nota : Las tasas de rendimiento que se muestran son las tasas acumuladas, con el supuesto de que éstas
aplican del primero al tiltimo dfa de cada mes y estas varfan dependiendo de lo que la Compaiiia Aseguradora
obtenga en sus inversiones.

19 idem pp. 17
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Las cuentas de ahorro y cuentas maestras, el porcentaje de rendimiento que ofrecen
contra el porcentaje del seguro de ahorro esta por debajo hasta un 200% por lo que los
pagares otorgan un mejor rendimientos pero alin asi, esta en un 50% menos que el
seguro. ver cuadro 2

Cuadro 2. Comparativo rendimiento seguro vida-ahorro & otros instrumentos

MES SEGURO PAGARES CUENTA DE CUENTAS
AHORRO AHORRO MAESTRAS
Enero 14.13% 8.89% 3.69% 3.64%
Febrero 10.88% 7.83% 3.23% 3.22%
Marzo 11.39% 7.77% 3.80% 3.44%
Abril 9.92% 7.22% 3.46% 3.06%
Mayo 6.91% 5.86% 3.42% 3.11%
Junio 5.84% 4.33% 3.06% 2.48%
Julio 5.84% 4.32% 3.15% 2.25%
Agosto 5.84% 3.55% 3.04% 2.13%
Septiembre 5.84% 4.01% 1.57% 1.66%
Octubre 5.84% 4.03% 1.43% 1.36%
Noviembre 5.84% 3.41% 1.34% 1.34%
Diciembre 5.84% 3.10% 1.32% 1.27%
Tasa Acumulada 7.84% 5.36% 2.71% 2.41%

Cifras reales del comportamiento del periodo 2002

Las sociedades de inversion muestran un mejor interés, que otros instrumentos pero
podemos decir que el rendimiento que otorga el seguro es equivalente al de cetes.

Cuadro 3. Comparativo rendimiento sequro vida-ahorro & otros instrumentos
MES SEGURO AHORRO CETES SOCIEDADES
INVERSION
Enero 20.20% 20.20% 14.69%
Febrero 17.66% 17.66% 14.88%
Marzo 17.82% 17.82% 14.47%
Abril 16.26% 16.26% 12.13%
Mayo 12.72% 12.72% 11.41%
Junio 9.77% 9.77% 8.00%
Julio 9.64% 9.64% 6.00%
Agosto 7.55% 7.55% 5.85%
Septiembre 9.00% 9.00% 4.33%
Octubre 8.84% 8.84% 6.78%
Noviembre 7.50% 7.50% 5.57%
Diciembre 6.36% 6.36% 5.68%
Tasa Acumulada 12.45% 1245 % 9.15%

* Cifras reales del comportamiento del periodo 2002

Fuente : Infosel y Bloomberg Pag. Internet: www.gnp.com.mx
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Una vez analizado el producto y definiendo sus condiciones de cobertura, se puede
observar que es un producto que garantiza la seguridad de proteccion y el interés
generado del ahorro en mayor porcentaje contra cualquier otro instrumento de inversion.

1.7 El producto en la comercializacion masiva de seguros
1. El concepto de “venta masiva” en los mercados de seguros,

La nocidn de ventas.

La venta como fenémeno comercial depende de la mezcla especifica de mercadotecnia a
un mercado predeterminado en condiciones de libertad econémica, ambiente competitivo
y equilibrio de fuerzas en la fijacion del precio. El total de fuerzas e instituciones que le
son externas y que ejercen pertinencia potencial para ella, pueden clasificarse de la
siguiente manera:

Instituciones_de Tarea: Aquellas que representan un apoyo o un facilitador del proceso
comercial de la Empresa;

Instituciones de Competencia: Son aquellas que concurren al mismo mercado y tratan de
obtener en detrimento de la Empresa la proporcion de recursos relativamente escasos que

ésta busca;
Instituciones Piblicas: Aquellas que regulan y vigilan la actividad desde el gobierno

Para efectos de este proyecto se supone en las Instituciones de Tarea factores a favor del
modelo, es decir, que tienen una contribucién positiva para su desarrollo sostenible a
mediano y largo plazo, al igual que definimos a las Instituciones Pablicas como Agentes
Neutros del modelo.

2. Andlisis de los mercados:

Ocupantes del Mercado: Esta categoria define los grupos humanos que constituyen la
demanda efectiva para el producto masivo de seguros a ser analizado, pertinentemente
diferenciados de acuerdo a los criterios propios de la segmentacion;

En esta categoria se encuentran los Niveles Socio Econémicos (NSE) superiores auln
cuando por su volumen y consecuente atractividad, podamos centrarnos en los NSE, cuyo
espectro de ingreso mensual familiar es entre los 2,500 y 25,000 pesos mensuales,
establecidos preferentemente en empresas pequefias, medianas y grandes de acuerdo a
los criterios NAFIN y en las 75 principales ciudades del Pais;

20 Ronald M. Weiers [nvestigacidn de Mercados Ed. Prentice-hall hispanoamericana México 1986
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Objeto del Mercado: Esta categoria permite ubicar el producto masivo de seguros en una
matriz de motivacién de compra y expectativa del propio producto, tal como se muestra
en la tabla 1 de relacion.21

Para efectos de este desarrollo, ubicamos el concepto de venta masiva como una
combinacion de compra impulsiva con expectativa de corto plazo.

Objetivos _del Mercado: Desde el punto de vista de la teorla econdmica, el cliente del
producto masivo de seguros buscara la maximizacion de su satisfaccion 6 utilidad en tanto
esta conecte con su linea de presupuesto aunque en realidad, al agregar el analisis
mercadoldgico, estara tomando una decision de compra influido por sus necesidades y
deseos, es decir, estilos de vida.

Ocasién del Mercado: Este criterio permite observar la estacionalidad de la decisién de
compra y su relacién con factores sociales y culturales prevalecientes en el medio
ambiente; para estos efectos se considera nula la estacionalidad de la cartera ya que se
supondrd por definiciéon financiada pagos fraccionados ¢ con pagos de densidad
economica baja.

Esto se refuerza si se considera que para que algo sea “masivo”, debera estar al alcance
econdémico de practicamente cualquier persona, con la consideracion de los NSE definidos.

Oraanizacion del Mercado: Siempre se encuentran roles diferentes en los consumidores,
por lo que su comprension e identificacion son especialmente importantes en la venta
masiva de seguros, en especial, cuando ésta adopta esquemas de alta complejidad como
el mercado en centros de trabajo. En este caso se puede distinguir:

Iniciador de la Compra
Influenciador de la Compra
Decididor de la Compra
Ejecutor de la Compra
Usuario del Producto

21 D.F, Abell / 1.5. Hammond Planea
México 2000 pp. 205
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La relacion de estas figuras con las mas usadas técnicas de venta masiva, se presentan a

continuacion:

Rol de Centros de Ventas | Banca Seguros Promocion Ablerta
Compra Trabajo por
telefono/
correo.
Iniciador Abridor/Agente | Operador | Medios Medios Publicitarios
/ Pieza Publicitarios y
POP
Influenciador | DRH / Sindicato |No Cajero / Ejec.|Grupo Social / familia
Ventas
Decididor DRH / DG /|Cliente Cuenta habiente |Cliente
Sindicato
Ejecutor Némina Cliente Cuenta habiente | Cliente / familia
Usuario Empleado Cliente Cuenta habiente | Cliente

Esquema 1.- Relacién de mercado — técnicas de ventas

Operaciones del Mercado: Fn esta categoria de andlisis se definen las relaciones entre los
diferentes entes participantes en el proceso, es decir, las que se establecen entre

vendedor, comprador, producto y situacién de la compra.

Estas relaciones se ven mas claras en el siguiente esquema.

Participante || Caracter | Ventas por Banca Seguros || Promocion

i telefono/correo | | Abierta.
Vendedor __ |Enrolador  {Operador / Pieza _Cajero / Enrolador iSistema muiltiple_
Comprador __ |Empleado _/[Cualquiera Cuenta habjente |Cualquiera
Producto __ jiSimple  _ |ISimple ISimple  |Simple
Situacién  del|Venta Compra Impulsiva |[Venta personal |Compra
Compra personal | Impulsiva

Esquema 2. Relacién de mercado - participante

Al observar este esquema, la venta masiva de seguros puede conducir a una compra
impulsiva, es decir, que no obedezca a un proceso racional y meditado de andlisis y

evaluacién del consumo.22

22 Ronald M. Welers ]nvestigacién de Mercados Ed. Prentice-hall hispanoamericana México 1986 pp.332
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Canales de Distribucion.

El traslado de los bienes y servicios de la esfera de la produccién a la de la circulacion
compete a un conjunto de entidades o Instituciones que llevan a cabo todas las
actividades que se utilizan para impulsar y promover un producto y su titulo de propiedad
desde la produccion hasta el consumo. A estas instituciones y entidades se les denomina
canales de distribucion.

La forma especifica en que los canales intervienen en la cadena de valor de un producto o
servicio, asi como las diferentes etapas en las que se aproxima al consumidor final, define
el tipo de sistema de distribucién adoptado por la Empresa.

Se conocen dos sistemas fundamentales en funcion de la existencia o no de
intermediarios:

a) Los sistemas de venta directa; y
b) Los sistemas de venta a través de intermediarios.

Estos Gltimos sistemas se subdividen a la vez en:

a) Intermediarios que adquieren en titulo de propiedad los bienes y/o servicios;
b) Intermediarios que llevan el producto o servicio a nombre y representacién de la
Empresa.

En la actividad aseguradora el canal basico ha sido el Ultimo de los sefialados en la
actividad tradicional, por lo que procede su reflexién en el caso concreto de la venta
masiva.

Porque lo que determina el disefio del sistema de ventas termina siendo el mercado y sus
percepciones, el cual condiciona y crea contexto para el disefio de una nueva estrategia de
la oferta comercial y por ende, determina también e! disefio de la estructura de
distribucion, ya que es dificil entender un mercado que por su volumen es masivo, con
oferta simple y de baja densidad econdmica unitaria, desplazado a través de canales
propios del negocio selectivo y de alta densidad econémica unitaria.

Efectos del entorno

El principio que debe animar este tipo de andlisis no solo es la creacién de condiciones
concretas de acceso al seguro, sino de que su uso se arraigue y forme parte de los usos y
practicas de la sociedad, la préctica del aseguramiento no sdlo es vista como sana y propia
de paises de amplio desarrollo, sino incluso como un indicador de progreso econémico y
social, ya que las sociedades que asi se conducen, mantienen sus plantas productivas y la
estabilidad de sus familias, a salvo de cualquier contingencia.

LA
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México, al avanzar a pasos acelerados en su integracidon al fenémeno global busca
desarrollar este tipo de férmulas de prevision y formacion de ahorro social, atn cuando en
el corto plazo, profundiza sus asimetrias y contrastes con los paises mas industrializados
del mundo.

Por lo anterior, se plantea un panorama de estas variables entre México y su Industria
Aseguradora con respecto a los paises miembros de la Organizacion para la Cooperacién y
el Desarrollo Econémico (OCDE) asi como comparaciones con los bloques comerciales mds
importantes de!l mundo: TLC y Unién Europea.20

Andlisis Internacional,

Con cifras definitivas correspondientes a 1998, el total de paises que conforman la OCDE
generaron primas de seguros por un total de 2'177,164 millones de ddlares, mismos que
representan mas de 5 veces el PIB mexicano, el cual ocupa el 13avo lugar en el mundo.
De esta cifra, el 51% corresponde a seguros de vida, lo cual plantea el grado de desarrollo
y de penetracion que tiene este negocio y su relacidn con el propio desarrollo econdmico.

En este contexto, el bloque formado por el TLC participa en un 47.3% del total de primas
generadas por la OCDE, con un papel fundamental de los Estados Unidos quienes por si
mismos, producen 994, 961 millones de ddlares de negocio asegurador, abarcando
practicamente lo correspondiente a este bloque econdmico. Canada y México registran
para la misma fecha sélo 28,100 y 6,473 millones de ddlares respectivamente.

Este efecto es mucho menos pronunciado en la Unidn Europea, cuyos integrantes
producen un volumen de 708,365 mitlones de ddlares en primas de seguros, destacando
el Reino Unido con 191,170 millones que representan el 27% del volumen total. En el
negocio de Vida, orientado a la proteccion de las personas, la Unién Europea genera el
54% del volumen total, superando en tres puntos el registro de la OCDE en este rubro.

En ese marco de referencia, el negocio logrado por México es representativo de las
asimetrias existentes entre su economia y la de los paises de la OCDE, ya que en el
ranking apenas supera a Portugal y Luxemburgo ¥ es inferior a Noruega.

Si consideramos la proporcion que el negocio de vida representa, podremos observar que
en México el impacto relativo en el total de primas es del 44%, indicador inferior en 7
puntos al promedio de la Organizacion y 10 puntos abajo del obtenido por la Unidn
Europea.

23 Informacién de INEGI y AMIS - Organizacion para la Cooperacién y el Desarrollo Econdmico y Tratado de
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Por el lado del crecimiento, es importante considerar que mientras la OCDE en su conjunto
crecio en el total de operaciones un 34% en el total del negocio en el periodo 1992-1998,
México lo hizo sdlo en un 26%. Esta dindmica se cambia su tendencia en el negocio de
Vida que registra tasas de 38% para el total de la OCDE y de 70% para nuestro pais. |

En la siguiente grafica podemos ver mas claramente esta situacion:

VOLUMEN TOTAL OCDE

SRR VOLUMEN TLC

VOLUMEN UNION EUROPEA

VOLUMEN MEXICO

CRECIMIENTO OCDE VIDA

CRECIMIENTO MEXICO VIDA

El alto crecimiento observado estd mas en funcion directa de los amplios mercados
potenciales por cubrir que de un posicionamiento del seguro en los habitos de ahorro y
prevision de la sociedad mexicana. En los paises de la OCDE el consumo per capita de
seguros es de 1,816 ddlares anuales. Bajo este criterio, exceptuando a Suiza y a
Luxemburgo, el pais que mas primas generan por habitante es Estados Unidos con 3,357
ddlares, que representan un 84% mas que el promedio de los paises industrializados lo
cual induce a que como bloque econdmico, el TLC supere a la Unidn Europea al registrar
indicadores de 2,364 y 1,705 ddlares respectivamente.

23 Idem
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Los valores de los Integrantes del TLC son:

S R RO R Ry

ESTADOS UNIDOS $ 3,357

CANADA $ 807

MEXICO $ 66

En lo que al negocio de vida se refiere, el consumidor promedio de los paises de OCDE
transfiere a la industria de seguros un promedio de 954 ddlares, cifra que resulta
ligeramente superior al promedio de los paises del TLC que registran 939 y cercana
aunque inferior a la media de la Unién Europea que observa 988 ddlares.

En este caso, Estados Unidos es superado por Luxemburgo, Suiza, Reino Unido, Holanda,
Irlanda y Dinamarca, lo cual permite inferir el impacto del ramo de Salud en este pafs, ya
que a nivel total, obtenia la 33. Posicién.

Analizando la estructura de los paises del TLC:

ESTADOS UNIDOS $ 1,335

CANADA $ 297

MEXICO $ 30
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En el negocio de No — Vida, es importante resaltar que en promedio, los paises de la
OCDE destinan una cifra inferior que la que se dedica a Vida. Los Indicadores son 862
ddlares per capita que, comparados con los 954 antes mencionados, representan un 10%
menos.

En el caso especifico de México la situacion no es asi, puesto que a los 30 ddlares
canalizados en Vida, corresponden 36 dolares a No — Vida, mismos que representan un
20% adicional.

Si consideramos, por (ltimo, como indicador agregado la proporcion del PIB canalizada a
la industria aseguradora como representativa de la propension al consumo de la sociedad
por los servicios de proteccidn y tomamos el caso de Vida como representativo también de
la orientacidn a las lineas personales, tenemos los siguientes puntos importantes.

a) Los paises de la OCDE dedican un 8.71% de su PIB a la adquisicién de seguros;

b) El bloque del TLC aumenta esta proporcion hasta el 10.12%, mientras que la Unién
Europea observa una media de 7.65%;

¢) El pais que menos proporcién de su PIB dedica a la industria de seguros es Turquia
con el 1.07%, mientras que el pais que mas dedica es Luxemburgo con el 32.93%

d) Estados Unidos registra el 10.97% mientras que México es el pais que, después de
Turquia, menos canaliza de su PIB a primas de seguros con un 1.52%

Estos son indicadores de tipo general, pero podemos hacer el mismo analisis para el caso
de Vida, lo cual es relevante ya que indica la apreciacion que una sociedad tiene por la
proteccion, la prevision y la formacion de ahorro a largo plazo a través de este
mecanismo.

Para este negocio los indicadores son los siguientes:

*  En promedio, los paises de OCDE canalizan el 4.58% de su PIB al seguro de vida;

*  Este mismo indicador es ligeramente inferior para el negocio de No Vida al alcanzar el
4,14%

* En Vida la proporcion es relativamente mds baja en los paises del TLC, la cual se
ubica en 4.02% mientras que en la Unién Europea el indicador es de 4.43%;

*  En el caso de No — Vida el TLC muestra 6.10% y la Unién Europea 3.22%

*  Estados Unidos mantiene un 4.36%, Canada un 1.55 % y México un 0.69% en Vida;

*  En No - Vida los indicadores son 6.61, 2.66 y 0.83 respectivamente;

*  En el perfodo 1992-98 el crecimiento de OCDE en la participacion del seguro de vida
en el PIB fue de 23% al pasar de 3.72 a 4.58%, respectivamente;

*  En el mismo lapso, el negocio de No — Vida crecié a menor ritmo al pasar de 3.76 a
4.14%;

24 Informacién de INEGI y AMIS - Organizacién para la Cooperacion y el Desarrollo Econdmico y Tratado de
Libre Comercio
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Por lo tanto;

Existen profundas asimetrias en los principales indicadores de México y el marco de
referencia que estd constituido por la OCDE, entendida ésta como el club de los Paises
desarrollados, o por los principales bloques econémicos, como lo es la Unién Europea;

El caso del TLC refleja en forma dramdtica no la asimetria, sino el profundo desequilibrio
de los indicadores nacionales respecto a los Estados Unidos que son quienes determinan el
comportamiento del bloque en su conjunto;

Es evidente que las diferencias en nimero de habitantes no son tan grandes, por lo que
se explican por los diferenciales de ingreso y el grado de penetracion de la industria del
seguro en los diferentes mercados;

La prima media de 30 ddlares para Vida en el caso mexicano contrasta con los casi 300
registrados en las pdlizas individuales, refleja la falta de penetracion ya que en las clases
medias altas y altas, los valores son cercanos a los de paises como Espafia aiin cuando
lejanos todavia de los esténdares registrados por los lideres;

Lo anterior sugiere que en México existe un mercado muy amplio en términos del nimero
de posibles usuarios de los seguros personales, pero que hasta hoy se encuentran fuera
del alcance del consumo de productos en este sentido, con excepcion de coberturas
colectivas que pueden llegar a ofrecer alguna proteccion, pero basicamente marginal.

Los mercados que permiten obtener el estandar de los paises lideres estan sin atender, en
tanto que han concurrido a esta situacion dos factores fundamentales:

« Lainsuficiencia del ingreso; y
* La ausencia de una oferta verdaderamente masiva que facilite el acceso de estos

grupos.

El caso de la insuficiencia del ingreso tiene una consecuencia inmediata en la inexistencia
de patrimonio familiar significativo, por lo que una buena parte de estas capas de la
poblacién estarén consideradas para Seguros de Vida;

Por consiguiente, procede elaborar una hipétesis de segmentos potenciales para un
esfuerzo de Venta Masiva con base en el criterio de los niveles socio econémico (NSE),
reconociendo para este efecto los siguientes:

a) Medio alto
b) Medio
c) Medio bajo
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En estos NSE se puede ubicar al 20 — 25% de la P blad n d",I>PA'|'S

Con base a lo anterior, se analizara y desa ollar: una rop! esta como estrategla que

determine el mercado optimo para la comerciall acic

CONCLUSIONES

Como se ha visto en el presente capitulo, la necesidad de proteccion ha trascendido desde
los siglos anteriores, mostrando que el riesgo es inherente a la voluntad del hombre, por
lo que debiera de considerarse como parte de las necesidades basicas de la poblacion.

Con base a la distribucién porcentual de la poblacién econdmicamente activa, se observé
que de los diferentes segmenfos e ocupacién, los indices de ahorro en funcién a los
de un 2.3% a un 8.4%, considerando que no existe

ingresos mensuales pueden se
oportunidad para la bc varia e industrial.
Con relacién al,corjﬁyb’ to . el producto contra otros instrumentos de inversion,
muestra ser -competitiv 'l.'t_ener un’ mayor rendimiento de intereses que puede

representar hasta‘“u,n'30°/o", més; esto hace que ademas de la proteccidén que exista en el

seguro de vida-ahorro, puede utilizarse como un Instrumento de ahorro que garantice la

captacién de mercado.

Asimismo, de acuerdo al andlisis de la comercializacion del seguro de vida a nivel
internacional, se puede decir que el entorno del mercado en México es muy amplio en
términos del nimero de posibles usuarios de los seguros personales, ubicando a un
nivel socio econdmico posible a captar entre un 20 y 25% de la poblacién del pais, pero
que hasta hoy se encuentran fuera del alcance del consumo de productos en este sentido,
con excepcién de coberturas colectivas que pueden llegar a ofrecer alguna proteccidn,

pero basicamente marginal.

El desarrollo de la estrategia comercial serd un factor determinante para lograr una
penetracién en el mercado que cumpla con los objetivos del proyecto.
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CAPITULO 2

ANALISIS Y DESARROLLO DE UN
METODO:
COMERCIALIZACION DE UN
SEGURO DE VIDA-AHORRO

Objetivo.

Desarrollar una propuesta como estrategia
comercial aplicable a un segmento de poblacién,
que se identifique del analisis de mercado a
partir de la situacion actual de la compaiiia
aseguradora.

2.1 Analisis de segmentos de mercado y origen de estrategia
comercial

Con el soporte tedrico del capitulo anterior, y como ya se comento en el apartado de
introduccién sobre la palabra “método”, que al inicio se pensaba aplicar un método
cientifico; pero, de acuerdo a la experiencia personal laboral y del negocio, se determina
desarrollar una propuesta como estrategia de comercializacion la cual esta basada en el
estudio de la demanda de seguros personales; a partir de este enfoque se realizard el
andlisis de segmentos potenciales de mercado, y de los cuales se determinaran las
posibles alternativas que daran origen a la nueva estratégia de comercializacion, partiendo
de la situacién actual de la empresa.
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2.1.1 SEGMENTACION DE MERCADO
Criterios de segmentacion

Desde un punto de vista estratégico, se definen como criterios basicos de segmentacién
de mercados los siguientes:25

a) La génesis u origen del negocio;

b) La organizacién que es requerida para su contratacién, es decir, la del mercado;
c) La complejidad de los riesgos

d) La autonomia de la demanda; y

e) El nivel de ingreso.

En lo que se refiere a la génesis u origen del negocio es muy importante destacar el papel
que pueden jugar los factores del entorno en un esfuerzo de distribucion masiva de
seguros que, aunque afin a lo que nos ocupa, puede constituir mas una oportunidad de
negocio a ser aprovechada que la base de una estrategia clara. En esta categoria estarian
cayendo los seguros obligatorios y en alguna medida los de prestacion, reconociendo
ademas, a los seguros voluntarios que deben ser el objetivo estratégico de venta masiva.

Por lo que se refiere a la forma de organizacion del mercado, se reconoce basicamente las
figuras de contratacion individual y colectiva, con sus especificidades y virtudes, como un
segundo elemento a combinar.

El criterio de Canal de Distribucion, debe discernir entre aquellos conductos especializados
de alto performance que atacan los mercados de alto poder adquisitivo relativo que
demandan productos de alto grado de complejidad e individualizacion y aquellos que se
concentran en el producto medular, es decir, que se vinculan a la clase de necesidad del
mercado y realizan una oferta simple, estandarizada y de facil comprensidn.

Para crear un mapa de los segmentos estratégicos asi definidos, se combinaron las
posibilidades de interaccion de cada una de estas variables lo que nos da por resultado el
establecimiento de 16 segmentos que, de acuerdo a su perfil, representaran una mayor o
menor atractividad para la accion de la compaiiia aseguradora.

Cabe sefialar que en este grado de abstraccion, todavia no estd presente un conjunto de
elementos de concrecién para el dimensionamiento especifico de cada segmento, ya que
esto constituye una etapa posterior y estara directamente sustentada en los conceptos de
Nivel Socio Econémico (NSE) propios del analisis de mercado.

Retomando el mapa, se presenta un esquema de conformacion de los 16 segmentos
estratégicos de mercado para el mercado de seguros:

25 Ronald M. Weiers Jnvestigacién de Mercados Ed. Prentice-hall hispanoamericana México 1986 pp.451
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EVALUACION ESTRATEGICA DEL POTENCIAL DE MERCADO

1. Por su génesis u origen.

——2. Por su organizacion pan

v

~3. Por la complejidad de rh

—4, Por la autonomia de den

5., Por el nivel de ingreso.

“ (10) Corporativo socia

* {20) Corporativo socia

{30) Individual social si

* {40) Individual social si

{50) Individual social s:

* (60) Individua! social s«

'0) Corporativo inerci

" (80) Comporativo inerc

90) Individuat inercial

* (100) Individual inercia

[~ (110} Colectivo simple

e (120) Colectivo simple

- {130) Colectivo sofistic

{140} Individual simple

"""""" {150) individua! simple

(GENESIS NECESIDAD TRANFERENCIA) ALTO | ALTO MEDIO MEDIO MEDIO BAJO BAJO
1
G °o( o SENCILLO |DEPENDIENTE X X X X
T %,
o o COMPLEJO _[DEPENDIENTE X X X X
R 41' X X X
! Y, SENCILLO _ |DEPENDIENTE X X
o 2, x X X
s “% COMPLEJO [DEPENDIENTE x X
A o)
c % SENCILLO  |DEPENDIENTE X X X P
o %,
N (] COMPLEJO |DEPENDIENTE X x X X X
A ,4’ X X X
L %, SENCILLO  {DEPENDIENTE X "
E /0(,
s N COMPLEJO {DEPENDIENTE X X x x
L X X
u % SENCILLO  {DEPENDIENTE x x x P’
T P,
A o COMPLEJO  [DEPENDIENTE x x x x
R 41’ X X
1 9, SENCILLO _ |DEPENDIENTE X X X X 3
[e] /00
s *% | compLeso [DEPENDENTE x x

160) Individual compl

Fuente: Estudio - Venta Masiva



Establecidos los segmentos, se cuantifica y evalia el potencial de negocio de cada uno de ellos, en funcion de la ocupacién de Ios mercados
por lo que se muestra en la siguiente tabla

POTENCIAL’ DE LA DEMANDA DE SEGUROS PERSONALES POR SEGMENT 0

POBLACION ECONOMICAMENTE ACTIVA ; : : 2
SEGMENTO DE DEMANDA (MILLONES DE PERSONAS) POTENCIAL PRIMAS (BILLONES
DEDLRS.)
(lo.) Corporativo social simple cerrado Menora 6 Entre7.5y9.0
(20.) Corporativo social sofisticado cerrado Menora 5 Entre4.5y7.5
(30.) Individual social simple abierto stl Entre5y6 Entre 7.5y 9.0
(4°.} Individual social simple cerrado Entre3y5 i Entre4.5y5.5
o (50.) Individual social sofisticado abierto i Entre6y 10 Menoresa 4.5
1 (60.) Individual social sofisticado cerrado o Entre5y6 Menoresa4.5
(7°.) Corporativo inercial simple cerrado Entre5y15 Entre 7.5 v22.5
(80.) Corporativo inercial sofisticado cerrado ; Entre 5y 15 Entre 7.5y22.5
(90.) Individual inercial simple abierto st] Entre 10y 15 Mayoresa 9
(10"} Individual inercial cerrado ‘ Entre5y6 Entre4.5v7.5
(110.) Colectivo simple abierto stl Entre 3y 6 Entre4.5y9
(120.) Colectivo simple cerrado st2 o Emre3y6 Entre4.5y9
(130.) Colectivo sofisticado cerrado L Entre3y6 Entre4.5y9
(14°.} Individual simple abierto stl o Entre3y6 Entre4.5y9
(150.) Individual simple cerrado Entre5y6 Entre7.5y9
(160.) Individual complejo cerrado Entre3y5.5 ) -~ Entre6y9

* Incluye mercados latentes y ocupados.

Fuente : Informacion INEGT
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El analisis estratégico para determinar la atractividad de los diferentes segmentos de
mercado a corto y a mediano plazo, exige realizar una observacion de las formas de
desplazamiento de la oferta comercial de la compafiia aseguradora, a efecto de confirmar
que existen las posibilidades concretas de lograr el éxito en el proyecto.

Lo anterior nos encamina al andlisis de los canales de venta, sin que esto constituya una
visién operacional de los mismos ya que esta fase corresponde al Plan de Negocios. Sin
embargo, estratégicamente es fundamental que el canal idoneo exista, tenga experiencia
con la aseguradora y que al menos a corto plazo, pueda establecer niveles de operacion
importantes.

Como puede apreciarse en el siguiente esquema, en México el canal fundamental es el
constituido por los diferentes tipos de intermediarios de seguros, con un alto énfasis en
Corredores, Agentes Especiales con orientacion hacia la Venta Masiva y eventualmente
Agentes Regulares, alin cuando en mucho menor proporcion.

Lo anterior se explica en tanto el concepto de masificacion de la venta requiere

estructuras y organizaciones disefiadas para ese efecto, lo cual contrasta con el carécter
individual del Agente Regular integrado a una Gerencia de Zona.

FORMAS TIPICAS DE CANALES DE DISTRIBUCION POR SEGMENTO

SEGMENTO DE DEMANDA CANAL DE DISTRIBUCION
19,) Corporativo social simple cerrado Directo
(29.) Corporativo social sofisticado cerrado Directo
(39.) Individual social simple abierto Agente; ventanilla
Distribuidores
(4°.) Individual social simple cerrado Agente
(59.) Individual social sofisticado abierto Directo
69.) Individual social sofisticado cerrado Agente / Corredor
(79.) Corporativo inercial simple cerrado Corredor / Despacho
89.) Corporativo inercial sofisticado cerrado Corredor / Despacho
(99.) Individual _simple abierto Corredor / Despacho
109.) Individual inercial cerrado Corredor / Despacho
119,) Colectivo simple abierto Corredor / Agente
(129.) Colectivo simple cerrado Corredor / Agente
(139,) Colectivo sofisticado cerrado Corredor / Agente
(149.) Individual simple abierto Corredor / Agente
159.) Individual simple cerrado Corredor / Agente
(169.) Individual complejo cerrado Corredor / Agente

Fuente : Informacién INEGI
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2.1.2 Factores de Masificacién e Individualizacion.

Las posibilidades de masificacién del seguro en atencién a los resultados de los distintos
segmentos de mercado, definida como la suma de las posibilidades de homogeneizacidn,
volumen, permanencia y factibilidad de individualizacion, determinan el enfoque central de
este proyecto en 3 segmentos y su atractividad como negocio:

a) Segmento (7°.) Corporativo Inercial Simple Cerrado;
b) Segmento (9°.) Individual Inercial Simple Abierto; y
c) Segmento (14°.) Individual Simple Abierto.

Esta discriminacion muestra dos grandes. tendencias: las posibilidades concretas que tiene
en volumen el conjunto de segmentos basados en la decisidn individual de compra y por
ende, de riesgo atomizado, y la sensibilidad que el area de venta masiva debe tener hacia
factores propios del entorno que si bien, no deben constituir su objetivo principal, si deben
aprovecharse en su momento como factores complementarios importantes.
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DISCRIMINACION DE SEGMENTOS DE DEMANDA POR SU PROPENSION A MASIFICARSE E INDIVIDUALIZARSE

MASIFICABLE
SEGMENTO DE DEMANDA HOMEGENEIDAD | VOLUMENES ) “STATUS”
(12.) Corporativo social simple cerrado Total Altos No En gestion social, poca atractividad para
agente.
(2°.) Corporativo social sofisticado cerrado Reducida Medios No En gestion social, poca atractividad para
agente.
(3%} Individual social simple abierto Total Medios No En gesti6n social.
(42} Individual social simple cerrado Total Medios No En gestion social, poca atractividad para
s o agente.
(5%.) Individual social sofisticado abierto Reducida -+ | Medios - No En gestion social, poca atractividad para
R R agente.
(6°.) Individual social sofisticado cerrado Reducida - '] Medios No | En gestidn social, poca atractividad para
Lo agente.
(72.) Corporativo inercial simple cerrado Total | Muy altos Si Asimilado a administracién de riesgo
corporativo.
(82.) Corporativo inercial sofisticado cerrado Reducida Medios No Asimilado a administracion de riesgo
corporativo.
(92.) Individual Inercial simple abierto Total Muy altos Si Recién creado.
{102) Individual inercial cerrado Reducida Medios No En gestion.
(112.) Colectivo simple abierto Total Altos Si Venta individual-colectivizada
{12°) Colectivo simple cerrado Total Altos No Necesidad tipica de agente.
(132.) Colectivo sofisticado cerrado Total Altos No Necesidad tipica de agente.
(142) Individual simple abierto Total Altos Si Gran segmento no penetrado en
trabajadores con ingreso medio y bajo.
(15%.) Individual simple cerrado Total Muy altos No Pertil clasico de ajuste
(162.) Individual complejo cerrado Reducida Muy altos No Perfil clasico de ajuste

(*) Maslficable = Homogeneidad + volumen + permanencia + factibilidad de individualizacién.

Fuente : Estudio venta masiva — INEGI
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Se realiza un ordenamiento de los segmentos elegidos y se agrega el factor de futuro, el
cual debe estar presente dado el cardcter estratégico del andlisis y su consecuente
proyeccion en el mediano y largo plazo; este factor es combinado con el nivel de riesgo
estratégico correspondiente y proporciona los elementos necesarios para determinar los
diferentes niveles de atractividad asi como un orden de prioridades estratégicas de
abordamiento.

En este razonamiento queda presente la importancia que debe darse al ejercicio de
Mercadeo Integral, como condicion indispensable para llevar la oferta de la compaiiia
aseguradora a nucleos amplios de la poblacién y conquistar su atencion, preferencia y
fundamentalmente, accién de compra.

Asimismo, se observan dos segmentos a desarrollar a corto plazo y uno a mediano plazo,
lo cual permite una combinacion de la accion en penetracion y generacion inmediata de
negocio y en el necesario desarrollo estratégico que una Unidad de Negocio debe tener.26

Identificacién de factores que colectivizan e individualizan el mercado masivo

FACTORES
SEGMENTO DE (QUE INTEGRAN E REQUERIMIENTOS TEORICOS
DEMANDA INDIVIDUALIZAN)
>k Empleo formal %  Producto individualizado
(14°) Voluntario % Consumo de bienes *  Potenciacién de beneficios
Individual simple Duraderos %  Comunicacién permanente de alto nivel
Abierto (VISA) K Consumo no basico *  Alta tecnologia
kd Uso de la banca y del
Crédito
fd Acceso a redes de Horizonte/Incertidumbre : 2002/Nula
telefonia, correo e
Internet
Empleo formal bien %  Producto individualizado
(7°) Laboral Remunerado % Potenciacién de beneficios
Corporativo b Solido programa * G icacién pern de alto nivel
simple cerrado previsional del *  Altatecnologia
(LACORCE) empleador *  Redundancia
k- Apertura del empleador
ke Comunicacién
Permanente Horizonte/Incertidumbre : 2002/Baja
K Empleo formal bien %  Producto individualizado
(9°) Laboral Remunerado %  Potenciacitn de beneficios
Individual R Sélido programa *  Comunicacién permanente de alto mvel.
Simple abierto previsional del *  Alta tecnologia
(LISA) empleador
k  Apertura del empleador —eee
*k  Comunicacion Horizonte/Incertidumbre : 2007/Media ™ *
Pcrimanente RS

Fuente : creacion propia — estudio de mercados

26 Ronald M. Weiers Investigacion de Mercadgs Ed. Prentice-hall hispancamericana México 1986 pp 467
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2.1.3 Penetracion y posicionamiento actual

Para ubicar a la aseguradora en el contexto de la venta masiva de seguros en el mercado
mexicano, es necesario apuntar aquellos esquemas que pertenecen a este concepto tan
especial de la comercializacion de servicios de proteccion.

Reconocemos para estos efectos los siguientes modelos:

a) Ventas por Teléfono (Telemarketing);
b) Ventas por Correo (Mailing);

¢) Venta en Stands (POP);

d) Venta por Tarjeta de Crédito;

e) Venta Abierta por publicidad;

f) Banca Seguros; y

g) Descuento por Nomina.

Para crear un contexto adecuado, se presenta un panorama de 6 empresas competidoras
y representativas de las diferentes tendencias aqui descritas, con la excepcidén explicita de
Colonial Penn,24 cuya ubicacién es la venta por teléfono y el correo, pero que por su
minimo volumen no tiene impacto real en el mercado.

A continuacién analizamos cada uno de estos modelos en perspectiva a su relacién con la
compafiia.

Teléfono.

Con la excepcion anotada de CP Direct, el uso de ésta técnica es muy poco frecuente en el
mercado mexicano y no se espera un cambio en esta tendencia, ya que para otros
productos ésta ya ha llegado a su madurez y es posible que se observe una declinacién en
el mediano plazo.

Las Compaiifas de Seguros han adoptado los denominados “Call Center” con una completa
orientacién al servicio y como una herramienta complementaria para su fuerza productora.
Sin duda quien mejor experiencia tiene en este campo es Seguros Comercial América.

Es previsible una intensificacion en la prospectacion a las bases de datos bancarias en la
medida en que las Empresas de Banca Seguros capaciten mejor a sus vendedores.

Correo.

Uno de los experimentos que se originaron en Grupo Nacional Provincial fue la bisqueda
de ventas por correo, la cual se ha continuado hasta hoy a través de proyectos conjuntos
con American Express. Quienes mas posibilidades tienen de sacar partido de este modelo

27 Idem pp. 350
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son las Companiias de banca seguros al aprovechar los Estados de Cuenta y la informacion
que el banco genera y envia constantemente a sus clientes.

Este medio puede considerarse un tanto desgastado entre los segmentos altos y medios
altos de la poblacién y la experiencia de su efectividad, dificilmente supera el 2.5% del
total de envios

Punto de venta (stands)

En este sentido, debemos entender un punto de venta de caracter fijo o semi fijo pero con
presencia durante campafias de mas de tres meses, para diferenciarlos de ios médulos
itinerantes propios de otro tipo de campafias de mercadeo y promocion de ventas.

En este terreno, Grupo Nacional Provincial mantiene puntos de venta de seguros en su
empresa hermana El Palacio de Hierro, ain cuando con una cobertura limitada y
direccionada a la clase media alta y media, caracteristica de la clientela de esa tiende
departamental.

El dmbito competitivo con las sucursales bancarias se presenta dificil para la Compaiiia en
términos de cobertura geografica y de una gama mas amplia de segmentos de mercado
que pueden recibir la demanda inducida a través de otros medios de promocién.

Tarjetas de Crédito.

Para entender este modelo es preciso diferenciarlo de la aceptacion de cobranza a través
de este instrumento, ya que suponemos que como estrategia de ventas se parte de la
segmentacion de usuarios registrados en las bases de datos y de acuerdo a sus perfiles se
disefia una oferta especifica, es decir, se aplica una mezcla de mercadotecnia.

En este sentido, las Compafiias de Banca Seguros tienen una ventaja importante sobre las
tradicionales,

Publicidad Abierta.

En México no se usa como técnica de venta sino como imagen y promocion de productos.
En este campo, el liderazgo indiscutible lo tiene Seguros Comercial América, seguido por
Bital y Banorte en lo que a medios masivos se refiere, con la limitacion en su funcién de
informar ventajas competitivas, canalizar al punto de venta y promover la marca.
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Banca Seguros.

Es dificil hablar en México de un esquema depurado de Banca Seguros del mismo nivel
que en Europa, pero es un hecho que inducido por la creacién de los Grupos Financieros y
fortalecido por la influencia global y la creciente importancia de la Banca de origen
Europeo, el desarrollo de este modelo presenta amplias perspectivas de expansion en el
corto y mediano plazo.

La principal ventaja es la cobertura geogréfica, el diferimiento de los pagos y la
vinculacion entre instrumentos financieros.

Descuento por Némina.

Es el modelo mas antiguo y de mayor uso en México, en el que Grupo Nacional Provincial
ha desarrollado una gran experiencia aunque ha sido rebasado por Comercial América y
AHISA, quienes mantienen una por inercia y otra por decreto, una Importante
participacién en el mercado de burdcratas. El drea estratégica de crecimiento esta en la
pequeiia, mediana y gran empresa mexicana, especialmente la industrial ya que es donde
se concentra fa mayor proporcion de empleo formal en México.

Presentamos un mapa en el que se resume la posicion actual de la aseguradora.
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ESTIMACION DE PARTICIPACION EN EL MERCADO DE VENTA MASIVA

Modalidad i ASEG. CMA AHISA GENESIS BANAMEX TOTAL
Teléfono i Nulo Minimo Nulo Minimo Nulo Orientacién
Servicio Servicio {Cambio) Servicio
Correo | AMEX Aislado Nulo Nulo Minimo Vinculoa
i (E. de Cta) Tarjetas
Stands I PH Cifra Nulo Minimo . Minimo P.Venta
“; No usado SNTE Sucursal Banco.
g T.Crédito | AMEX Minimo Nulo Nulo Si Importancia
| Cifra Media
]
Publicidad No Si Nulo Nulo Nulo Minimo
Intensa Desarrollo
Banca Seguros No No Nulo Intentos Lider Surgiendo
(ABA)
DxN 2, Lugar 1er. Lugar 1er. Lugar Alto Minimo Consolidada
Gobierno

Fuente ; Informacién AMIS



LA OFERTA: CARACTERISTICAS DE LOS PARTICIPANTES
EN LA VENTA MASIVA EN MEXICO
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COMERCIAL BANAMEX/
MODELO AlG GENESIS AMERICA ASEGURADORA BANCOMER
Usuarios de correo, tarjetas de Empleadores Empleadores Empleadores medianos y Usuarios de servicios
MERCADO crédito y teléfono de ingresos medianos y{medianos y grandes- | grandes-publicos y privados, bancarios, cuenta-habientes y
medio y medio alto. grandes, inducidos | publicos y privados, | inducidos e influenciados por acreditados.
e influenciados por | inducidos e | agentes reguiares. Teléfonosy
agentes regulares. | influenciados por | correo en desarrollo.
agentes  regulares.
Banco de datos y
teléfonos en
desarrollo.
Reducida a la estrictamente |Reducida a !a|Amplia, con | Reducida a la estrictamente Muy amplia, mejorable
COMUNICACION [ necesaria en puntos de venta. estrictamente limitaciones necesaria en puntos de venta.
necesaria en
puntos de venta.
Cobertura de accidentes | Sequro de vida|Seguros de vida|Vida, automdviles, gastos | Vida, automoviles, gastos
PRODUCTO | orientada a la proteccion famiiliar. | ordinario 10 afos: i simples y | médicos, salud y hogar. médicos, salud y hogar.
Ampfiada y diversificada. “ALCANCE automéviles.
MAX";
prolongable a 20
afios  “OPCION
MAX" con seguro
de retiro “MAX
JUBILACION"
Base de datos, correo, teléfono. | Agente-enroller Agente-enroller con { Agente-enroller con presencia |Base de datos y ventanilla
CANAL Eventualmente agente-enrollar. | con presencia | presencia fisica en|fisica en centros de trabajo. “call | bancaria.
fisica en los{centros de trabajo. | center”y *mailing”.
centros de trabajo. | “call center”
Estdndar en un 75% con] Estandar Estandar conectada a | Estandar conectada a descuento | Estandar con enlace a la
OPERACION |{desarrollo  propio.  Incipiente | conectada a | descuento por | por nomina. Sistema de ventas | operacitn financiera bancaria.
descuento por nomina. descuento por | nomina. Sistema de | por teléfono.
nomina. ventas por teléfono.
Estdndar en un 75% con|Descuento por | Descuento por | Descuento por nomina. Sistema ] Directa y regular.
COBRANZA |desarrolio  propio.  Incipiente | nomina nomina. Sistema de | de cobro directo.
descuento por nomina cobro directo.

Fuente ; informacién AMIS
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2.2 Desarrollo de la_estrategia comercial

Una vez determinados los segmentos de mercado, se analiza la planeacion para el
desarrollo de la estratégia comercial y que de acuerdo a Churchman. “Planeacidn significa
establecer un curso de acciones que podemos seguir para conducirnos a las metas
deseadas”. 28

En este caso considerando las cuatro orientaciones bdsicas de planeacién que define
Ackoff, el tipo de planeacion a emplear serd la Interactiva; ya que, “propone la toma de
decisiones en el presente, analizando las situaciones o caracteristicas que se han
presentado tanto en el presente como en el pasado y las expectativas que se perciben a
futuro.” 29

La Planeacidn en las organizaciones es de suma importancia, ya que con bases en teorias
y modelos se pueden lograr los objetivos establecidos en el proyecto, provocando que las
dreas de gestion adecuen sus actividades para beneficio de la organizacidn, obteniendo de
manera optima, resultados que favorezcan tanto a los accionistas como a los empleados y
clientes.

Considerando que “La Planeacion es una manera de reducir la incertidumbre a través de la
prevision del cambio”3¢ tomaremos algunos pasos como base para el desarrollo de la
estratégia que Stephen P. Robbins describe en su proceso de planeacion estratégica.

1, Analizar los recursos. Se analizaran los recursos humanos, financieros y fisicos que la
organizacion tenga.

2. Examinar el ambiente. Se revisara el ambiente interno y externo, con la finalidad de
identificar los diversos factores politicos, sociales y econdmicos que pudieran
influenciar en el proyecto.

3. Hacer predicciones. Se realizan proyecciones de posibles resuitados con la opcién de
generar alternativas de solucion.

4. Analizar oportunidades y riesgos. Se establecerdn las fortalezas, debilidades,
oportunidades y amenazas a los que se puede enfrentar el modelo

5. Identificar y evaluar estrategias alternativas. Se valoraran las opciones de alternativas
y se determinard la que cumpla con los objetivos.

6. Seleccionar estrategia. En el modelfo se busca una estrategia comercial, por lo que se
define la apropiada.

7. Instrumentar la estrategia. De acuerdo a los puntos establecidos en el desarrollo del
proceso de la planeacion, finalmente se aplicard dicha estrategia.” 31

28 West Churchman C. El Enfoque de Sistemas, N.Y. USA 1993 Edit. Diana. pp. 170
29 Ackoff Russell L. Planificacién de la Empresa del Futurg . México 1995 Edit. Limusa pp. 98-99
30 Stephen P. Robbins. Administracion Teoria y Practica. México 1987 Edit.Prentice-Hall Hispanoamericana pp. 115

31idem pp.140-145
e
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2.2.1 Analisis de la estrategia comercial actual
Orientacion Estratégica y Resultados Globales

Venta masiva, como concepto mercadoldgico, inicié su desarrollo como un canal alterno
de distribucion, comercializando primordialmente productos de vida bajo tres modalidades:

a) Venta por correo dirigida a todo el ptblico con programas ordinarios de vida, tuvo
la modalidad de un cuestionario simplificado para su aceptacion.

b) Promocién abierta a través de la prensa, con un programa especifico de vida para
mayores de 50 afos.

¢) Descuento por némina, dirigido a empresas con necesidad de satisfacer seguros de
vida de sus empleados.

En el tiempo en el que se mantuvieron estos programas, se lograron resultados positivos
interesantes gracias al apoyo que en publicidad y promocidn se les otorgaron en su
momento. Este esfuerzo mercadologico afectd significativamente a la fuerza de ventas,
que lo consideraron como una competencia ventajosa para la propia empresa, lo que
ocasiond practicamente el abandonar esta experiencia; no obstante, que se disefiaron
esquemas alternos para incorporarlos en este esfuerzo promocional, el concepto de venta
masiva no fue debidamente asimilado por los agentes tradicionales.

La integracion de la fuerza de ventas en la oferta de la compaiiia. ha creado un vinculo
indisoluble o de dificil manejo para atender este tipo de mercado; a raiz de este primer
experimento, corredores importantes atendieron los mercados masivos en puntos de venta
con establecimiento de mddulos en tiendas departamentales, a fin de captar un sector de
la poblacion con poder adquisitivo medio, el que si bien logro resultados interesantes, no
obtuvo los resultados esperados.

Otro mecanismo de desarrollo dirigido a fortalecer la venta masiva se enfocé a través de la
distribucién con la clientela de American Express logrando resultados poco alentadores,
dado que ese nicho de mercado constituye una clientela acostumbrada a ser atendida por
un agente especializado; ademas, de que el factor cobranza es determinante en este tipo
de modalidad de venta.

El escaso interés de la fuerza productora del grupo ha limitado el desarrollo de esta linea
de negocios, en primera instancia, debido a que no cuentan con una cultura de clientes
masivos, dado que la cartera primordial se concentra con pocas colectividades o centros
de influencia de tamafio medio y grande, elemento primordial para incursionar con éxito
en ese mercado; aunado a esto los planes de incentivos y bonos a la fuerza productora
han otorgado un bajo peso especifico al rengldn de venta masiva, mercado que requiere
una atencion mayor que el negocio tradicional, que por el contrario ofrece de inmediato
margenes importantes en beneficio de los agentes.

s TESISCON
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Es hasta la aparicion de agentes especializados en venta masiva, particularmente en
descuento por némina, en la que la compaiiia inicié esfuerzos formales para atender este
mercado, como una demanda de estos intermediarios que desarrollaron incluso tecnologia
propia de comercializacion y administracion. Los clientes de estos intermediarios son en
principio empleados y funcionarios de Entidades y Dependencias del Estado que a
mediados de los 90 permitieron la participacion de empresas privadas en la atencion de
necesidades de seguros voluntarios, en esta etapa se incorporaron -ademas de los
seguros de vida- los seguros de dafios principalmente automdviles, ofreciendo facilidades
en la forma de pago en época de crisis econdmica.

Por otra parte, la operacién y administracién de estos seguros han implicado adecuaciones
a los sistemas actuales de las aseguradoras, con los consecuentes problemas de control y
riesgos, propiciando graves problemas en la atencion de esta cartera. Esto también ha
constituido una debilidad a la estrategia de comercializacién, ya que los agentes -que
eventualmente pudieran interesarse en este mercado- no tienen la certeza de cumplir las
expectativas de sus clientes ante las deficiencias en la administracion de la cartera.

En resumen, esta empresa no ha desarrollado una estrategia comercial que le permita
explotar el mercado de venta masiva en forma sistematica y ordenada, los esfuerzos
actuales han sido atendidos por un escaso niimero de agentes especializados en este
mercado, es de reconocerse que la fuerza productora no es especialista, ni le interesa este
negocio, no obstante que cuenta entre su cartera a grandes empleadores que pudieran
ser susceptibles de ser asegurados; los productos que se comercializan en esta linea no
estan diferenciados de sus productos tradicionales, aunado a esto las deficiencias de los
sistemas de administracion constituyen mas que nada un problema delicado que en
ocasiones ha generado mala imagen de servicios para sus agentes:

Por lo que se refiere al clima organizacional, el drea de venta masiva se percibe como un
esquema complejo de distribucion y que atiende sélo negocios de masa sin distinguir
productos ni servicios, constituyendo una de las Gltimas prioridades tanto para las areas
de sistemas como de organizacién, dificultando alin mas las labores y atencion de su
cartera.

Finalmente, dada la estructura organizacional de la compafia aseguradora -que se basa
en centros de negocios medidos como costo-beneficio- venta masiva participa en la
estructura de costos corporativos como una linea tradicional de negocios, lo que dificulta
conocer a ciencia cierta sus resultados financieros, incluso las cifras contables se procesan
fuera de los sistemas formales de la empresa y se requieren trabajos manuales para la
consolidacion de sus cifras, restandoles oportunidad para la toma de decisiones.

Las deficiencias de la administracion de venta masiva no son privativas, se debe
reconocer que la normatividad no hace diferencia del mercado tradicional de seguros, lo
que implica una anarquia en el tratamiento que cada una de las aseguradoras otorga a
esta linea de negocios, incluso existen procedimientos administrativos autorizados en
forma econdémica para solventar problemas de cobranza, vigencia, aplicacion, etc. por
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parte de las autoridades reguladoras; sin embargo, los problemas de caracter estructural,
especificamente capital de riesgo y financiamiento, no han sido plenamente reconocidos y
adecuados para garantizar una eficiente administracion de este negocio.

Una de las principales fortalezas en venta masiva lo constituye la curva de aprendizaje de
este mercado, lo que le permite ser la Unica compaiiia en México que cuenta con un grupo
profesional de promotores altamente especializados en la atencién de mercados masivos,
situacion que debe ser aprovechada en la estrategia general del negocio.
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Resultados Globales

> Tamaiio del negocio.- En los Ultimos tres afios, venta masiva representa en
promedio el 3.3% de la produccién total de la compafiia aseguradora y se observa
un crecimiento anual promedio del 26%. Ver cuadro 1

Cuadro 1.- Ventas anuales por canal de distribucién 1999-2002

2002
Concepto 1999 % 2000 % 2001 % oct %
Primas Directas 269.3 | 100 350.0 | 100 426.8 | 100 3335 100

Conducto:

* Descuento por Némina 73.2 269.1 80.7

* Negocio Institucional

80| 234 70

* Mailing 326|121 |7 17.5| 5.0 3171 74 23.2 7.0

* Mddulos Puntos de Venta 10.2] 3.8 11.0] 341 877 2.0 6.9 21
* Otros 10.0 3.7 34.2 9.8 39.7 9.3 10.9 3.3
Produccién Cia. 8,132 10,505 12,632 11,202
% part cla - venta masiva 3.3% 3.3% 3.4% 3.0%

(Miliones de Pesos)

Fuente : Resultados reales
Venta masiva

[
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> Composicion Cartera Venta Masiva.- En 2001 la compafifa registré una produccién
426.8 millones de pesos de los cuales el 60% corresponde a automoviles, indice
que sumado al ramo de vida arrojo una participacién conjunta del 84%.

Cuadro 2.- Produccién por linea de negocio 1999-2002

2002
Concepto 1999 Y% 2000 % 2001 % (oct) %
Primas Directas 269.3 | 100{ 350.0 100 | 426.8 100 | 333.5 100
% Incremento n.d., 30.0 21.9 n.d,

nominal
Lineas de Negocio:
* Vida 71.4] 2 24.2| 90.4 | 27.1

* Automoéviles 150.6 60.5 | 221.6] 66.4

¢ Gastos Méd y Salud 42.9 13.9 19.4 5.8

* Otros Danos 4.3 1.6 1.4 2.0 0.6

(Millones de Pesos)

Fuente : cifras reales
venta masiva
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- Ventas por Conducto.- La produccion total de venta masiva en un 75% en promedio
en los Ultimos tres afios se realizé a través de agente “tradicional” y sélo el 25% a
través de tres agentes operadores.

Cuadro 3.- Ventas por conducto 1999-2002

- v e o] 2002

Concepto 1999 %o 2000} % |-2001: )" "% 2 (oct) %
Primas Directas 269.3 -.100
Tipo de Agente
* Agente-Operador 77.3] 28.7. 195.0 | 28.5
*_Agente corriente 192.0| 71.3 238.5 | 71.5
(Millones de Pesos)
Fuente : creacion propia cifras reales - venta masiva
> En cuanto a recursos humanos, Venta Masiva tiene adscritas 648 personas, fo que

genera una productividad por empleado de 339.0 mil pesos, aproximadamente

Cuadro 4.- Primas emitidas vs nimero de empleados venta masiva

Concepto 2001 2002
(oct)
Primas emitidas 426.8 220.0
Num de polizas
Tipo de empleado: - 648
* Direccion General N.D. 3
* Ventas N.D. 66
* Tecnicos N.D. 9
* Desarrollo Negocio N.D. 4
* Marketing y Call Center N.D. 4
* Operaciones ' 167
* Promotores 376
* Administrativos 19

{unidades)

Fuente : Datos reales venta masiva
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Rentabilidad y Situacion Financiera

> Estado de Resultados.- A nivel corporativo la division de Venta Masiva no cuenta
con informaciodn histérica del comportamiento del negocio, es hasta 1999 cuanto se
inician los trabajos tendientes a identificar y controlar los principales renglones del
estado de resultados.

De conformidad con estas cifras, en 2001 se tiene un margen positivo que
representa el 11.2% de la prima directa sin considerar gastos y productos.

Esquema 1. Resultado Técnico

ASEGURADORA / VENTA MASIVA
Estructua  Estructura
Técenica
Técnica Vida  Autos Estructura Contable
Conceplo 2000 2001 2001(Dic) 2002 (oct)
Prinas Directas 100.0 100.0 100.0 100.0
Prinus Devengadas - - 854 100.0
Costo Neto de Adquisicion 320 325 16.6 19.6
Siniestros Retenidos 30.0 70.0 49.2 60.0
Resultados Tec. Antes de
Otras Reservas - 4.0 15.3 89
Resultado Tecnico 380 (6.5), 11.2 13.6
Gtos de Admon 12,0 12.0 12.0 134
Productos Financieros 7.5 35 7.5 7.0
Resultado Patritmonial 335 (15.0) 6.7 7.2
F
Rl
g X Financiumiento de Prinas - 7.5 15 59
v | N [Reservas Teenicas - 5 50 2.7
L | ¢ }Costo oportunidad en los flujos - 2 22 2.0
T{ 1 |Resultado Neto Ajustado 335 -29.50 -8.00 -6.10
A]E
D|R
oo

Fuente : Asegurdora VM

Al mes de octubre del afio 2002, el resultado técnico medido a primas es del 13.6%, para
este afio si se han identificado los gastos de administracién y productos financieros -
renglones prorrateados por el corporativo- considerando estos conceptos, el resultado
neto es del 3.7%.
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De acuerdo con estimaciones, se han incorporado los renglones de financiamiento de
primas y constitucion de reservas generando resultados negativos. Asimismo, se han
ajustado los productos financieros, ya que estos se prorratean en funcion a primas

directas y no a prima pagada.

Esquema 2.- Primas Emitida / Resultado Técnico

% 2002 %
Concepto 2001 Comp. (oct) Comp.

Primas Directas 426.8 100.0 333.5 100.0
Primas Devengadas 364.5 85.4 333.5 106.3
Costo Neto Adquisiciéon 70.7 16.6 65.2 20.8
Siniestros Retenidos 209.9 49.2 200.4 66.8
Resultados Tec. Antes

Otras Reservas 65.2 15.3 28.1 8.9
Resultado Técnico 49.8 11.2 39.8 13.6
Gtos, de Admdn. n.d. 12.0 43.3 13.4
Productos Financieros n.d. 7.5 21.7 7.0
Resultado Patrimonial n.d. 6.7 18.2 7.2
Financiamiento Primas 32.0 7.5 20.0 6.0
Reservas Técnicas 21.3 5.0 11.7 3.5
Merma por Flujos n.d. 2.2 6.7 2.0
Resultado Neto Ajustado (8.0) (20.2) (6.1)

(Millones de Pesos)

Prima Emitida Vs. Prima Pagada.- La Instalacion de los programas de venta masiva implica
un financiamiento importante en el primer afo, el cual se ha estimado de acuerdo con la
composicion de la cartera de un 62%, esto se debe a los plazos de pago que en la
mayoria de los casos se tardan de 60 a 90 dias en ingresar el primer pago parcial. Bajo
estas condiciones, la conservacion de la cartera cobra especial relevancia para disminuir el

riesgo de producto financiero.
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La experiencia de GNP en este negocio sobre la cartera total genera resultados favorables,
dado que de la prima instalada anual se cobra en promedio el 90%.

Esquema 3.- Composicion de primas 2001-2002

2001 2002

Concepto Emitida Cobrada Emitida Cobrada
Primas Directas 350.0 300.4 426.8 382.8
Conducto:
* Descuento por Némina 258.5 212.5 312.6 275.5
* Negocio Institucional 28.8 24.6 34.1 30.2
* Mailing 17.5 17.8 31.7 28.5
* Mddulos Puntos Venta 11.0 10.1 8.7 8.9
* Otros 34.2 35.4 39.7 39.7]
% Efectividad 85.8 89.7}
> El principal indicado de venta masiva es la administradora (AVM), _Cuya prima

instalada registra un crecimiento anual promedio en los Ultimos tres afios del 22% -
y la prima pagada observa una efectividad en el Gltimo afio del 92%, lndicador de :
la alta eficiencia que en este renglén se ha logrado. e

Esquema 4.- Composicidon de primas 1999-2002
2002
Concepto 1999 2000 2001 (oct)
Primas Instalada 130.6 170.4 194.5 . 185.7
Prima Pagada 72.7 138.1 178.4 -138.7
% Prima Pagada Vs. Instalada 55.7 81.0 91.7 88.6
Estructura Admva y de Promocidn:
* Ventas y Técnicos 3 10 12 7
* Promocién 43 39 51 52
* Operacién 110 109 122 115
* Administracién 21 18 20 19
* Promotores 185 | = 247 374 376
Numero Total AVM 362 423 579 569
Num. Pélizas Totales ' 54,627
Monto Primas/Promotor (miles §) 41.40
Num. Pélizas Enrollers 145
Num. Pdlizas Empieado 283

(Millones de Pesos)

Fuente : Resultado técnico prima instalada y pagada venta masiva
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Bajo este esquema de operacién, la retribuciéon a los canales de distribucion resulta
onerosa, ya que un agente tradicional que requiere de los servicios de AVM eleva el nivel
de comisiones a practicamente el doble del negocio tradicional.

En este orden de ideas, los agentes promotores compiten con mayor eficiencia a la
estructura de costos de Venta Masiva.

Esquema General de administracidn y Diferencias Estructurales.- La administracion y
regulacién de venta masiva requiere de ser ajustadas a la situacién real del mercado; si
bien es cierto que se han logrado avances en la comprensidn por parte de las autoridades
de algunos tdpicos relevantes como el deudor por prima, se requiere de una
reglamentacién especial para garantizar una eficiencia financiera. En términos generales,
las diferencias entre venta tradicional y venta masiva se desglosan en el siguiente cuadro:
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ESQUEMA GENERAL DE ADMINIST RACION Y DEFERENCIAS ESTRUCTURALES QUE EXISTEN ENTRE EL MERCADO
MASIVO Y LA OPERACION TRADICIONAL Y DELA DIMENSION Y CALIDAD DE LAS BRECHAS PARA EL OPTIMO

PERFIL
COMPONENTE OPERACION REQUERIMIENTOS M. MASIVO TIPO Y CALIDAD DE BRECHA
SUSTANTIVO TRADICIONAL
EXTERNA ESTRATEGICA ASEG. INTERNA VM ASEG.
ASEGURADORA
EMISION Anual HASTA QUINCENAL O SEMANAL Aegulacién Escisién Venta Masiva como
unidad de negocio R
SUSCRIPCION Y Emitida anua) PRIMA PAGADA Regulacién Escision Venta Masiva como I —
REGISTRO unidad de negacio
BASES TECNICAS Anual sin riesgo CORTO PLAZO CON RIESGO Escisién Venta Masiva como Desarrollo -
operativo OPERACIONAL — unidad de negocio :
PRODUCTO Proteccidn reducida sin PROTECCION REDUCIDA CON Escisién Venta Masiva como Desarrollo
interfase INTERFASE J— unidad de negocio ,
RECARGOS Altos, estandar BAJOS ACORDES ACTIVIDAD- Conciliacién fuerza p b
(PRECIO) — . G
MARKETING Agente ALTAMENTE ESPECIALIZADA A Congciliacién fuerza productora Desamollo .~
CONSUMIDOR P : :
VENTA Agente y directa Directa al centro integrador y abierta Regulacion Congiliacion fuerza productora Desarrollo™ | -,
al consumidor SR )
OPERACION Ad-hoc Innovadora y especializada no Escision Venta Masiva como Desarrollo . .
desarrollada unidad de negocio b
COBRANZA Anual yfraccionada Noémina, ventanilla, T.C. y correo. Regulacién Escisién Venta Masiva como Desarrolio - .
limitada unidad de negocio
TECNOLOGIA Ad-hoc En desarollo ——— Escisién Venta Masiva como Desarrollo
unidad de negocio
EXPECTATIVA DE Corta plazo excepto Medio y largos plazos Regulacion Escisién Venta Masivacomo | Implantacion “accountability”
RECUPERACION vida unidad de negocio ‘
ECONOMICA
CAPITAL Alto BAJO Regulacién Escisién Venta Masiva como | Implantacion “accountability”
unidad de negocio
PERMANENCIA- Reducida-voldtil .~ Alta D — Desarrollo de servicio y
ARRAIGO comunicacion
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Estructuras y procesos

La siguiente grafica muestra la estructura definida para la administracién y control de los
productos de Venta Masiva, en el diagrama se pueden apreciar que esta Direccién
General estd integrada por las 3reas: Técnica y Desarrolio de Negocio, Ventas, Promocion
y Operaciones.

Estructura Venta Masiva

Direccion

' General
Venta Masiva

T
[ |

: A R B [od ; D
Direccion .| - | . Promocidn Operaciones |- ::{"  :Ventas
Técnicay - T U . sl
Dasarrolln .

Direccion Técnica y Desarrollo de Negocio.- Esta drea se encarga de dar cumpllmlento a
los resultados técnicos e incrementar el peso especifico de la cartera.

Direccion Promocidn.- Area relacionada con la venta directa de los productos a través de
su red naclonal de promotores los cuales estan ubicados en las principales ciudades del
pais.

Direccion de Operaciones.- Esta drea es la que realiza la gestidn en el proceso
administrativo de los negocios de venta masiva y por lo tanto la que tiene mayor
interaccion con los sistemas y procedimientos corporativos, su personal conoce los detalles
de todos los sistemas que se manejan tanto internamente como con los que se administra
la cobertura.

Direccion de Ventas.- Encargada de presentar propuestas de cobertura a los clientes a
través de agentes de ventas y mismos que reciben apoyo comercial de la misma area.

Para integrar los negocios ya colocados a la base clientes, la Direcciéon de Operaciones
cuenta con diferentes sistemas y procedimientos los cuales buscan satisfacer las
necesidades minimas indispensables para controlar el negocio. En su mayoria, estos
sistemas han sido desarrollados con recursos internos, razon por la cual se mantienen en
constante evolucidn y frecuentemente son adaptados para integrar las especificaciones
solicitadas explicita o implicitamente por Clientes, Productos o Agentes.
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Estos sistemas estan interconectados virtualmente a través de interfases, proceso
comlnmente utilizado en la actualidad, (til y préctico si se establecen los puntos de
control adecuados para identificar cualquier desviacion sea en el proceso de transferencia
por duplicidad de lotes, errores de transferencia de datos, etc.

Una de las anomalias mds comunes generadas por la existencia de multiples sistemas es
la recaptura y redundancia de informacion aspecto que a su vez genera confusién por la
proliferacion y la inconsistencia en los datos por lo tanto, la sola presencia de mas de un
sistema obliga a establecer los procedimientos contingentes minimos indispensables para
garantizar la credibilidad de los datos y la continuidad de la operacidn.

Otro actor trascendente en la operacion de Venta Masiva es la presencia de Agentes que
cuenta con la infraestructura suficiente para la venta de los productos y administracion de
la cobranza. Dichos agentes operan con sus propios sistemas y la principal responsabitidad
de Venta Masiva en estos casos es el control de la cobertura y la rentabilidad del negocio.
Este esquema funciona aunque al parecer el costo de operacion es mayor que en los casos
en los cuales Venta Masiva administra el negocio.

Con estos antecedente podemos establecer aspectos que representan fortalezas dificiles
de duplicar por otras organizaciones similares con la infraestructura actual se proporciona
una trato personalizado tanto a los asegurados como a quienes interactian en la gestion
de la cobranza lo cual a su vez puede significar una barrera para la competencia. De la
misma manera la experiencia tanto del area de promocién como de los responsables de la
operacion representa otra ventaja importante.

En el otro sentido, existen muitiples aspectos que representan areas de oportunidad, los
cuales a través de una adecuada automatizacion pueden mejorar sensiblemente la
operacion, la imagen de la organizacion en su conjunto y consecuentemente la
rentabilidad del negocio. Tales aspectos son la sistematizacion de las conciliaciones de
cuentas tanto individuales como por empresa, agente o promotor, Eliminar la recaptura de
datos y/o integrar procesos y cifras de control donde corresponda.

Un concepto mas que importante es integrar procesos controlados con posibilidad, de ser
necesario, revertirse al detectar alguna desviacion o aplicacion incorrecta. En la actualidad
esta labor implica la participacion del personal de sistemas cuya labor es la de mejorar el
proceso y no de corregir los resultados de una operacién deficiente incompleta.

Al parecer una buena parte de los problemas actuales es el resultado de la migracién de
datos realizada dada la liberacion del nuevo Sistema de Administracion de Descuentos -
SADE vy el traslado de la informacion de esta cartera del sistema anterior a la nueva
aplicacion. Si bien este proceso parece haber concluido, en realidad los errores se
detectan sdlo cuando algun Cliente los hace evidentes, aspecto que tiene un impacto de
imagen y servicio.
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Por lo tanto; se puede decir que el negocio de venta masiva requiere de un conjunto (nico
de procesos a través del cual sea posible crear valor a los clientes y paralelamente se
generen los resultados financieros establecidos. El logro de estos objetivos requiere de la
aplicacion de tres conceptos fundamentales: innovacion, operaciones dagiles y expeditas
ademas de un servicio postventa adecuado.

No obstante, indicar que la escasez o independencia de estas practicas de trabajo generan
la duplicacién de funciones, sistemas y actividades. La diversidad de procesos se aprecia
en la existencia de gerencias para manejar clientes especificos cual si se tratara de
negocios totalmente diferentes.

Por otro lado, el manejo de reglas de negocio diferentes y la administracion de parémetros
miltiples dificultan el aprendizaje de los sistemas y complican la operacidn de los mismos,
venta masiva cuenta con la experiencia y el personal calificado para desarrollar procesos
comunes y homogéneos lo cual permitird reducir la plantilla disponible para operar el area
y paralelamente minimizar los costos operativos y maximizar la rentabilidad del negocio.

2,2.2 Evaluacién de Alternativas y Toma de Decisiones

A fin de evaluar las alternativas y toma de decisiones de venta masiva que se requieren
para definir la estrategia, se ha disefiado una matriz que considera cinco grandes areas
que se interrelacionan en una dimension econdmica, asi como la percepcion del area en la
organizacién.2s La combinacién de estos factores permite medir la dimensién de los
atributos del drea. Los niveles de calificacion se consideran en una escala de 0 a 100,
donde el origen es capacidad nula y el limite es totalmente favorable, o ampliamente
cublerto. Se califica cada atributo. Los resultados son los siguientes:
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PROBLEMA ALTERNATIVA DE OMPONENET! % ESTRATEGIA DE POLITICAS
SOLUCION SOLUCION
Determinar un | Realizar un | Mercadoldgico | 100 |Aprovechamiento | | Establecer la
segmento de | analisis de de segmentos de| | coordinacion de
Poblacién  con [ mercado mercado de| [las areas para
ingreso mensual empleados obtener los
3-10 smgm publicos y| | mayores
privados resultados
Conocimiento Capacitacién a las | Gerencial 30 |Definicion de las| |El producto
del Seguro | reas Técnico 70 |[Condiciones sera unico con
Vida_Ahorro correspondientes Técnicas, condiciones
Generales y sus| | particulares
alcances. colectivas.
Procesos de | Reclutamiento  y | Gerencial 40 [Realizar una| |Atencion y
promocién  del | capacitacion  de | Mercadolégico |60 | logistica de| |servicio al
producto promotores acuerdo al| | cliente
mercado
Procesos de la | Identificar la | Técnico 30 | Aplicar laj |Captacion de
venta del |importancia  del | Mercadoldgico |70 |estrategia nuevos
producto mercado adecuada negocios
Canales de | Diversificacion de | Operacion 40 [Desarrollo de| {Sistemas con
Distribucion la  forma  de|Tecnolégico 60 |sistema de [ [adecuaciones al
comercializar el comunicacién de{ |tipo de
producto respuesta directa | | mercado
Procesos y | Emisién y | Operacién 100 |Administracion a| | Realizar
sistemas de | cobranza del través de| | controles que
Operacién producto descuento  por| [no afecten los
némina y pago| |desfases de la
directo -~ tarjeta| [cobranza
de crédito o
debito.
Estructura Reclutamiento  y | Gerencial 50 |Creacién de| [Reduccion de
Recursos seleccién de | Mercadoldgico |50 |“células” por| | gasto
Humanos personal cuenta import. operacién

Fuente : Estimacidn experiencia - Venta Masiva
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Evaluacién estimada de componentes por segmento

{VISA) (LACORSL) (LISA)
A) (B) (AY(B) ©) (AY(C) ) (AY(D)
Comy Dil ion{ Di i Dimension Dimension
Actual Requerida Y% Requerida % Requerida %
GERENCIALES 340 500 32 500 32 500 32
MERCADOLOGICOS 60 1060, 94 1350 96 1220 95
TECNICOS 80, 300 73 530 85 410 80
OPERACION 245 1,150 79 Y00 73 YOO 73
TECNOLOGIA 365 850 57 900 59 900 59
TOTAL ORGANIZACIONAL 1,090 3.860 72 4,180 74 3,930 72
CAPITAL 1,290 13,568 90 7,647 83 5326 76
TOTAL GENERAL 2,380 17,428 86 11,827 80 9,256 74

Fuente : Cifras Ventas Masiva

El componente gerencial representa 67%, es decir, el drea ha sido integrada con personal
de areas disimbolas en la organizacion -cuya caracteristica principal es el enfoque del
negocio tradicional- y a que no existe una linea clara de los objetivos y alcances del
negocio masivo.

En cuanto a los aspectos mercadoldgicos, se registra un porcentaje del 30%, ya que no
han sido debidamente comunicados a los agentes tradicionales los atributos de este
mercado. En cuanto al canal de distribucidn, se cuenta con una calificacion aceptable,
debido a que la estructura promocional en descuento por némina es tinica en el mercado
en cuanto a la organizacion y especializacion.

En materia técnica la calificacion es del 88%, dado que los productos que se comercializan
son los de su oferta tradicional con algunas variantes, sin que cuente con atributos para
este mercado.

La operacion y administracion de los programas de seguros registran el 60%, los sistemas
y procesos del grupo constituyen una débil plataforma de desarrollo de este mercado. En
cuanto a tecnologia el estandar alcanzado es del 62%, lo que denota problemas de
servicio y control administrativo de este negocio, la organizacién otorga una importancia
relativamente baja, sus prioridades son atendidas solo en crisis y como dltima prioridad.
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En resumen, venta masiva registra una calificacion global del drea del 54.6%, situacion
que se refleja ante la organizacién y fuerza de ventas como un &rea de imagen
desfavorable, con problemas de administracién, con productos poco idoneos para este
mercado y falta de informacion financiera sistematizada.

2.2.2.1  Variables Controlables y No Controlables

Variables Controlables.- se definen como * aquellos aspectos de la situacion del problema
que puede controlar quién toma las decisiones”33

Variables no Controlables.- son aquellos aspectos de la situacién del problema que se
escapan al control del que toma la decisidn, pero que junto con las variables controlables
pueden afectar el resultado de la seleccidn.”34

VARIABLES CONTROLABLES VARIABLES NO CONTROLABLES

e Politicas de Organizacion « Valores proplos de cada empleado
« Distribucion de Estructura Organizacional
e Procedimientos
» Capacitacion e Peticiones fuera del lanzamiento
« Elaboracion de sistemas del proyecto
e Control de resultados
» Planes de Trabajo
e Distribucion de presupuesto en todas las|e  Presupuesto asignado para el

dreas involucradas proyecto e
e Compromiso para cumplir objetivos . - « Fecha de autorizacién del proyecto

33 ACKOFF, Russell L, El Arte de Resolvar Problemas, Ed. Limusa, México 2000, p23
34 Idem, p24 7
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Por lo tanto para definir la nueva estrategia que se aplicara en la comercializacion del
seguro de vida-ahorro, antes se establecen las Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y
Amenazas en que se encuentra el proyecto.
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Pasicionamiento en Mercados Masivos.
Imagen y Presencia Venta Masiva.
Capacidad para el desarrollo y el
cambio.

Relacidn con Agentes y Corredores.
Estructuras de organizacion integral.

Sistemas en operacién para descuentos |.

por némina y “call center”.

FORTALEZAS DEBILIDADES
< Experiencia venta masiva y descuentos | < Administracion de la operacion.
por némina. 4 Administracién de la cobranza.

Nivel profesional de los “enrollers”.
Sobrecapacidad instalada.
Concentracion en mercados altamente
competidos del sector pdblico.
Habilidad gerencial.

Rentabilidad baja

OPORTUNIDADES

AMENAZAS
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Crecimiento econdmico.

Mayor estabilidad en el pais.
Favorable/propension ahorro/prevision.
Desincorporacion AHISA

Problema estructural competencia.
Privatizacion seguridad social

Mayor desregulacion de la actividad
aseguradora.

Banca-Seguros.

Mayor competencia del mercado
Reduccidn generalizada de margenes
de beneficio técnico y de productos.

Mayor incursién de empresas
extranjeras.
Maduracidn-Agotamiento fuerza
productora.

Privatizacién de AHISA.
Regulacién de venta masiva de manera
tradicional

2.2.3 Definicidn de la Nueva Estrategia Comercial

Para definir la estrategia comercial, se busca identificar como vectores de estrategia,
opciones que de acuerdo a sus factores y requerimientos tedricos, se determine la nueva
estrategia comercial.35

35 D.F. Abell / 1.S. Hammond Plane
CECSA México 2000 pp. 205
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2.2.3.1 Identificacion de Vectores de Estrategia.

Del estudio de segmentacién de mercados se definieron tres a desarrollar a mediano
plazo, lo cual permite una combinacién de la accidn en penetracion y generacién
inmediata de negocio y en el necesario desarrollo estratégico que una unidad de negocio

debe tener.

Opcion primera de estrategia;

Diversificacién de canales de distribucién hacla la: venta'directa en ventanilla, crédito o
sistemas de comunicacidn, a través de alianzas comerclales o estratégicas. (VISA)

Mercado objetivo

SEGMENTO DE
DEMANDA

FACTORES

REQUERIMIENTOS TEORICOS

(14°) Voluntario
Individual simple
Abierto (VISA)

* ¥ ¥ X ¥

Empleo formal
Consumo de bienes
Duraderos

Consumo no bdsico
Uso de la banca y del
Crédito

Acceso a redes de
telefonia, correo e
Internet

Producto individualizado
Potcncmcwn de beneficios
Cc ion per e de alto nivel
Alta tecnologia

* ¥ ¥ %

Horizonte/Incertidumbre : 2002/Nula

Opcion segunda:

Fortalecimiento de la posicidn de la compafiia aseguradora actual con los medianos y
grandes empleadores sustentando la presencia de su fuerza productora con sistemas de
venta y operacién derivada a la escala institucional especializada. (LACORSCE)

Mercado objetivo

SEGMENTO DE
DEMANDA FACTORES REQUERIMIENTOS TEORICOS
Pk Empleo formal bien *  Producto individualizado
(7°) Laboral Remunerado k  Potenciacion de beneficios
Corporativo % Solido programa *  Comunicacién permanente de alto nivel
simple cerrado previsional del %k Altatecnologia
(LACORCE) empleador %  Redundancia
% Apertura del empleador
Pk Comunicacién
Permanente Horizonte/Incertidumbre ; 2002/Baja
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Opcidn tercera:

Anticipar tendencia posible en las remuneraciones de los medianos y grandes empleadores
para hacer autdnoma la compra de proteccion previsional, diversificando y especializando
los canales de distribucién de la compafiia aseguradora hacia la venta en el centro de
trabajo y/o sistemas de comunicacion. (LISA)

Mercado objetivo

SEGMENTO DE
DEMANDA FACTORES REQUERIMIENTOS TEORICOS
Empleo formal bien %k Producto individualizado
{9°) Laboral Remunerado % Potenciacion de beneficios
Individual * Sélido programa %  Comunicacion per de alto nivel
Simple abierto previsional del *  Alta tecnologia
(LISA) empleador
& Apertura del empleador
Pk Comunicacién Horizonte/Incertidumbre : 2007/Media
Permanente

2.2.3.2 Evaluacién y calificacion de opciones de estrategia.

De las opciones de estrategia que se han considerado para la comercializacién del
producto de vida-ahorro, se evaluaran a través de la aplicacion de métodos de inversion,
con el objeto de determinar la mds atractiva para el proyecto.

Método de la Tasa Interna de Rendimiento

Utilizando el método de la tasa interna de rendimiento (TIR), que es un indice de
rentabilidad ampliamente aceptado. Esté definida como la tasa de interés que reduce a“o”
el valor presente de una serie de ingresos y egresos. 36

n St
TIR =Y -ecccnreccancea =0
=0 et

St= Flujo de efectivo neto del periodo t

n = Vida de la propuesta de inversién

36 Coss Bu Raul. Andlisis y evaluacién de proyectos de inversion 2da. Edicién Ed. Limusa México1994 pp73
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Método del Valor Presente

El método del valor presente, es utilizando en la evaluacién de proyectos de inversién y
consiste en determinar la equivalencia en el tiempo cero de los flujos de efectivo futuros
que genera un proyecto y compara esta equivalencia con la inversion inicial.37

VPN = Valor presente neto -
So = Inversiorj Inicial
St = Flujo de efectivo neto del periodo t

n = Nimero de periodos de vida del‘proyecto

i = Tasa de recuperacién minima atractiva

Considerando una estimacién de ventas durante n periodos y estableciendo una tasa de
recuperacién minima atractiva (trema) del 15% se obtienen los siguientes resultados bajo
la aplicacién de los métodos antes mencionados.

37 Idem pp.61
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Simulacién Integral de Resultados por Opcion Relevante.

Evaluacién Financiera (VISA)

Periodo Gasto Margen Flujo
Ventas inversion Financiero Neto
Inversion Incial (329.6)
1 200.0 7.5 6.0 (1.5)
2 400.0 7.5 12.0 4.5
3 800.0 7.5 24.0 16.5
4 1,600.0 7.5 48.0 40.5
5 1,.856.0 7.5 55.7 48.2
6 2,153.0 7.5 64.6 57.1
7 2,497.4 7.5 74.9 67.4
8 2,897.0 7.5 86.9 79.4
9 3.360.5 7.5 100.8 93.3
10 3,898.2 7.5 116.9 109.4
~T.LR. 6.3%
V.P.N, ($0.00)
V.P.N. a T.l.R. ($121.72)
Tasa Requerida 15.0%

Evaluacién Financiera (LACORCE)

Periodo Gasto Margen Flujo
Ventas Inversion Financiero Neto
Inversion Incial {119.0)
1 200.0 7.5 12.0 4.5
2 265.0 7.5 15.9 8.4
3 351.1 7.5 211 13.6
4 465.2 7.5 27.9 20.4
5 616.4 7.5 37.0 29.5
6 704.6 7.5 42.3 34.8
7 805.4 7.5 48.3 40.8
8 920.5 7.5 55.2 47.7
9 1,052.2 7.5 63.1 55.6
10 1,202.6 7.5 72.2 64.7
T..R. 15.6%
V.P.N. $0.00
V.P.N.a T.LR. $3.74
Tasa Requerida 15.0%
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Evaluacion Financiera (LISA)
Periodo Gasto Margen Flujo
Ventas Inversion Financiero Neto
Inversion Incial (49.5)
1 200.0 7.5 12.0 4.5
2 263.2 7.5 15.8 8.3
3 346.4 7.5 20.8 13.3
4 455.8 7.5 27.3 19.8
5 599.9 7.5 36.0 28.5
6 729.9 7.5 43.8 36.3
7 888.0 7.5 53.3 45.8
8 1,080.4 7.5 64.8 57.3
9 1,314.6 7.5 78.9 71.4
- 10 1,599.5 7.5 96.0 88.5
T.LR. 36.0%
V.P.N. $0.00
V.P.N.a T.LR. $77.16
Tasa Requerida 15.0%

Considerando la evaluacion de los sectores de mercado factibles de desarrollar en funcién
a su viabilidad comercial y econdmica-financiera, al observar que la TIR es mayor a la
TREMA en las opciones LACORCE Y LISA se determina la definicion de la estrategia
comercial.

2.2.3.3 Definicion de la estrategia comercial

La opcién “VISA”, por su parte, ofrece un potencial de mercado muy atractivo, una
rentabilidad atractiva y posibilidades de operar con sistemas y tecnologia de rapida
implantacidn y eficiente desarrollo; sin embargo, ofrece tres enormes dificultades para su
entrada: el que significa la diversificacion de canal de distribucién con altos riesgos para la
compaiiia aseguradora, el que practicamente ya no existen muchas oportunidades de una
alianza con bancos y el que los montos de inversidn para la creacién y el desarrolio del
negocio pueden llegar a ser consideradas.

En este orden de ideas, las opciones que ofrecen los segmentos “LACORCE"” y “LISA",
podrian considerar la base de la nueva estrategia de venta masiva para la Cia.
Aseguradora en los proximos diez afos. El primero que podria atacarse de inmediato,
posibilita el aprovechamiento de lo alcanzado hasta ahora por la compafiia con la apertura
de sistemas de cobro adicionales al descuento por némina; el segundo que ofrece para el
Futuro, una posibilidad de estar preparados para la comercializacion de los servicios y
seguros de salud cuando la sequridad social registre mayores niveles de apertura.
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En conclusidn la definicion de estrategia para buscar crecer en el mercado masivo de
seguros es la siguiente:

Sustentar el crecimiento a mediano plazo en la venta masiva del seguro de vida-ahorro,
orientada hacia centros de trabajo con base en células de promocion y venta disefiadas,
creadas y desarrolladas de manera especializada y explotando la respuesta directa, para
cubrir los segmentos de demanda generados por la relacion laboral del consumidor y
soportados por un nuevo concepto de “sequridad integral” al trabajador que permitiria
aprovechar la redundancia de la seguridad social.

CONCLUSIONES

Del andlisis de segmentos de mercado, y dada las caracteristicas de su perfil, sélo tres de
dieciséis son los que representan una mayor oportunidad para la compaiiia aseguradora
en la comercializacion del producto; mismos que al combinar su accién en penetracién y
generacion inmediata de negocio, se sugieren tres opciones de estrategia que en funcién a
sus factores y requerimientos tedricos ayudaron a definir la estrategia comercial,

Con base en el comportamiento de los resultados que actualmente tiene el negocio
representando un 3.3% para la compaiiia aseguradora en produccién total y con un
resultado técnico desfavorable que en los Gltimos afios se ha reflejado una pérdida y como
maximo un 3.7%, se determind un esquema general de administracién y diferencias
estructurales que existen entre el mercado masivo y la operacion tradicional

De las tres opciones de estrategia, se evalué bajo métodos de inversidn en tasa interna de
rendimiento (TIR) y valor presente neto (VPN) la factibilidad de cada una, en funcién a su
viabilidad comercial y econdémica-financiera, logrando la definicién de la nueva estrategia

comercial.
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CAPITULO 3

FORMULACION DEL METODO
ESTRATEGICO COMERCIAL Y
EXPECTATIVAS DE RENDIMIENTO

Objetivo.

Implementar la estrategia comercial y proyectar
los posibles resultados bajo evaluaciones que
identifiquen los indices de rentabilidad, asimismo
analizar escenarios futuros con variables que
impliquen en dichos resultados.

3.1 Implementacion de la estrategia comercial

Dentro de los modelos de la administracién, se aplicard la administracion organizacional,
ya que, a través de diferentes areas y relacionadas entre si, tienen como fin, buscar el
desarrollo y la culminacion de los objetivos establecidos por la propia organizacién,
considerando las metas particulares de los colaboradores que la integran; no obstante, en
este desarrollo también, existe la relacidn de los modelos de administracién de tipo
liderazgo y motivacional, 38 ya que al ser un nuevo proyecto como desarrollo de una
nueva estrategia de comercializacion, la oportunidad que existe de crecimiento, da la
seguridad de mantener una meta que coadyuve a lograr los resultados.

38HILL CHARLES W. L. | /R. JONES G. Administracién Estratégica, Colombia 1996 Editorial Mc Graw Hill pp325
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3.1.1 Descripcion de la Estrategia.

Empleados y trabajadores
formales permanentes en

‘:> unidades econdmicas
profesionales, con ingresos entre

tres y diez salarios minimos.

MERCADO
OBJETIVO

Asegurar a  empleados vy [

trabajadores usuarios de H
) I'____> empresas privadas vy K

gubernamentales para potenciar H
el beneficio a mediano plazo.

NUESTRO
NEGOCIO

Acercamiento Institucional del
canal masivo Integral y
permanente.

PRODUCTOS ¥
SERVICIOS

Cobertura - Seguro Vida
Ahorro
Financiamiento de primas
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El producto debera ser homogéneo, sencillo e individualizado para que sea distribuido a
través de células méviles y flexibles en el centro de trabajo, base de la masificacion.

Puntos Torales

« Identificar Centros de
Trabajo

e Organizar Células

e Organizar fuerzas de
ventas

e Ampliar sistemas de
cobranza

Fuente : creacidn propla ~ resultados investigacion

Con una estructura organizacional matricial, se pueden lograr resultados favorables, ya
que con la definicion de funciones por areas, podrian evitarse en lo menor posible
situaciones que afecten la conclusion de dichos objetivos. Asimismo se muestra la
estructura de la empresa, que aplicara el desarrollo de la estrategia en la comercializacién
del producto de vida-ahorro.

3.1.2 Consideraciones basicas de la estratégia 39

1. Orientacion. Aprovechamiento de segmentos de mercado de empleadores
publicos y privados.
Aprovechamiento de la posible migracién de sus programas
provisionales de tipo corporativo a tipo individual.

39 D.F. Abell / J.S. Hammond Planeacion Estratégica de Mercados (problema v enfoques analiticos) Ed. CECSA
México 2000 pp. 200

81




_'*\

3 e Capitulo 3
) Formulacion del Método Estratégico Comercial y
ey :;%i Expectativas de Rendimiento

2. Producto. Su financlamiento y administracion.
3. Aceptacion de Riesgos.  Preventivos contenidos en el producto.

4, Canales de distribucién. Adopcidn de las figuras “Inductor”. Cartera actual de Ia
fuerza productora. Integracién con programas de crecimiento
de la fuerza productora.

Desarrolio de ‘“Inductores”, “Ejecutivos de cuenta”,
“Promotores”

Desarrollo de presencia permanente.

Desarrollo de sistema de comunicacién para respuesta
directa.

5. Operacion. Promocién de adecuaciones externas.
Descuento por némina.
Pago Directo.

6. Cobranza. Diferenciacion y redefinicion estructural.
: Promocion de adecuaciones externas.
Descuento por némina.
Pago Directo.
Pago por tarjeta y otros.

7. Tecnolégica Desarrollar telecomunicacion especializada.
Crear soporte central de vanguardia.
Equipo mévil.
Desarrollo propio de software.

La premisa fundamental del plan comercial de venta masiva es la obtencién del nivel de
ventas rentables cuya suficiencia, direccionamiento y estabilidad en el tiempo, construyan
la plataforma de un negocio que posicione a la compafiia en segmentos nuevos a los que
tradicionalmente ha accedido a través de la fuerza de ventas, con técnicas que garanticen
economias de escala a mediano plazo y produzcan beneficios reales a accionistas y
empleados,

En congruencia con este planteamiento, serd necesario asumir:

% Que el proceso comercial representa una mezcla especifica de mercadotecnia a
segmentos determinados cuyas necesidades se diferencian substantivamente de los
mercados tradicionales.

< Que la diferenciacion, por tanto, es un principio fundamental de gestién y de tactica
comerdcial.
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< Que al definirse el centro de trabajo como vector de estrategia, se determinaran las
referencias basicas en funcién de la problematica concreta que representa convertir al
centro de trabajo en el punto de venta.

% Que la cadena de distribucion estara orientada a crear los valores agregados, ventajas
competitivas y barreras comerciales propias de este modelo, por lo que se proponen
figuras, roles y procesos especializados.

3.1.3 Comercializacion

Lineamlentos Generales aplicables a la comercializacion

1) Diferenciacion es el nombre del juego, tanto en’ referencla lnterna, como respecto a
ofertas alternas de otros concurrentes al ' mercad .

2) Volumen es el elemento de vlabllidad del modelo, ya que Ia Inverslon y el gasto son
productivos ante masas criticas minimas de negocio; -

3) Estandarizacion es la respuesta légica al volumen, ya que éste sdlo es eficlente ante
principios de automatizacién, uso intensivo de tecnologia y reduccién de costos a
mediano plazo;

4) Densidad economica baja con margenes proporcionalmente mayores es la linea de
conducta comercial, con las limitantes propias de la satisfaccién real de las
necesidades del mercado y del entorno competitivo;

5) Financlamiento de la compra, como mecanismo eficaz de garantia de acceso cuyo
nivel, control y rentabilidad deber ser el compromiso mas importante.

Las areas concretas de accidn en las que se aplican estos lineamientos son:

a) Los mercados meta;

b) El producto;

c) Los Canales de Distribucion;

d) La Comunicacién Integral al Mercado;
e) La Regionalizacion.

Estos aspectos constituyen la parte fundamental de la estrategia comercial de venta
masiva y su incidencia ordenada y sistematica en ellos, redundara en la consecucion de las
metas necesarias para dar viabilidad, desde este punto de vista, al plan de negocios que
afecta globalmente su perspectiva.
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En cada una de estas areas de accidn se proponen:

Concepto /|| Naturaleza | Alcance Impacto Evaluacion
Variable ; | .
Lineamiento | Directivas Estrategia General |jRedefine Comité de
Globales de del Negocio; funciones, roles y || Direccidn;
|Conducta; responsabilidades;
| Definicién por la Andlisis
Aplicacién Alta Direccidn; Crea nuevos Estratégico;
estricta; procesos,
Norman a GNPVM | tecnologias y Requiere
Entornos para ||y armonizan su enfoques; afinaciones

que concretan
los
Programas;

es el avance de los
programas;

Son metas de
Gestidn;

Coordinacién
Operativa;

Optimizacion de
procesos.

la definicion | posicién en la ante cambios
de Politicas de }{ Organizacion. Se traduce en en los
Operacion. resultados de supuestos
Empresa. basicos de
formulacién;
Programa Secuencia de {Mediano Plazo; Provocan Plan
Acciones transformaciones {|Operativo;
tacticas que Garantizan la operativas;
concretan la  j{aplicacion de los Estados
aplicacion de [|lineamientos; Perfeccionan el Financieros;
lineamientos; | negocio y su
1Q0rientan las concrecion; Aceptacion del

Transforma transformaciones Mercado;
estructuras dela Retroalimentan los
creadas y Organizacion; efectos del Avance en el
formas de mercado; Plan de
hacer / Son Negocios;
entender el responsabilidad de
negocio; GNPVM y su team Proponen los

directivo. Directivos de
Optimiza y GNPVM;
resuelve
estructuralme
nte los
problemas

Proyecto Grupo de Operativo; Consumo de Plan

acciones Recursos; Operativo;
especificas Su cumplimiento Responsabilid

ad de mandos
medios;
Reportan a
DG de
GNPVM.
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Asimismo, para cada area o funcién se definieron los actores de mayor impacto en la
estrategia como son:

Gerencia de Ventas, supervisor y lider para controlar el flujo del negocio, su productividad
y el arraigo de los inductores.

El Inductor, cuya funcidn principal es convertirse en el motor del negocio y la barrera mas
importante para que la competencia no penetre en su cartera.

El Jefe de Célula o coordinador de una o mas células integradas por enrollers potenciados
para promover productos acordes a las necesidades del prospecto.

El Enroller, promotor de las coberturas disefiadas para mercados especificos

El Supervisor de la cobranza y la rentabilidad de la cartera, quien en este nuevo enfoque
sera el responsable de vigilar la recaudacion y correcta aplicacion de los pagos individuales

La Unidad de Respuesta Directa, area de distribucion participando en el servicio de
camparias permanentes y promocién del producto.

3.1.3.1 Lineamientos generales del producto.

Concepto:

a) El producto se entenderd como aquel conjunto de actividades tendientes a crear
una oferta comercial de venta masiva hacia sus mercados meta, por lo que ésta
unidad de negocio tendrd la facultad de especificar su estructura técnica, comercial
y operativa;

b) Este producto esta dirigido a un mercado especifico a partir del diagnostico de sus
necesidades y de la justificacién del tamafio relativo del segmento, analisis de la
demanda, investigacion de la misma y evaluacion de viabilidad comercial;

c) El producto es de oferta Gnica, con un minimo de opciones y de valores agregados,
centrdndo su propuesta en coberturas basicas y promesas simples de beneficio.

Estructura de Margenes.

a) La estructura de coberturas, deducibles, y otras variables vinculadas al margen de
siniestralidad deberan combinarse de tal forma que el siniestro de frecuencia tenga
atenuantes en la participacion del asegurado y en los dmbitos de procedencia de
las reclamaciones;
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b) Las sumas aseguradas estan limitadas hasta el punto en el que se alcance un
equilibrio entre la capacidad de retencion de la Companiia y el aprovechamiento de
sus contratos;

Capitulo 3
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Expectativas de Rendimiento

c) El costo de adquisicion tendra tres componentes:

i. Componentes proporcionales a la prima, especialmente en la
generacion de nuevos negocios y en la conservacion de la cartera;

ii. Componentes fijos en monto y finitos en el tiempo como apoyos a
las creaciones de bases de datos, prospectos, etc.

iil. Margenes maximos proporcionales a la prima pero calculados
anualmente con presupuestos base cero, especialmente en los
denominados “otros gastos de adquisicion”.

En la tabla siguiente se muestran la estructura del Costo de Adquisicion:

Costo de Estructura Gastos Tendencia.

__ Adquisicion, o Asignables

Comisiones Enroller* Ingresos por Se buscard pagar
% sobre las ventas: || Ventas comisiones altas
alto el primer afio s6lo  por nuevos|
nulo en subsecuente negocios (ler. Afio)
Jefe de Célula El diferencial servira
Igual que el enroller para financiar la
Inductor. URD.
Permanente por la
vida de la poliza

R _|(nivelada) — L

Compensacnones Enroller* Bonos Se buscara que
Bonos de Desempefio || Premios estas
Jefe de Célula Reconocimientos {|compensaciones
Bonos de Desempeiio | Convenciones adiciona-les
Inductor Seminarios premien a las
No a Gerentes de figuras destacadas

Zona del negocio.

Otros Gastos de [|Enroller* Publicidad Solo en el periodo

Adquisicion. Pago por Registros|Capacitacion inicial del Plan de
obtenidos Ingresos de Negocios.
Inductor canales ajenos a la
Pago por prospectos || venta
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3.1.3.2 Lineamientos de operacion y distribucion

La definicidn del vector de estrategia condiciona la naturaleza del modelo general de
operaciones y distribucién (MGOD), por lo que se representa el siguiente diagrama:

Diagrama : Modelo General de Operaciones y Distribuciéon ( MGOD)

Venta Masiva

(o
A
1

“Resp. ¢ -
Operativo.

Jefe de
Célula 6

Enroller
(Promotor)

Fuente : creacién propia

Procesos de promocién y venta

1. Contacto de venta masiva con el Inductor

a) Venta Masiva reciutard a los denominados INDUCTORES, realizando una oferta
comercial de negocios a efecto de que consigan establecer la relacién de negocios
con los empleadores, nicleo basico de los centros de trabajo.

b) Inicia el proceso con la labor del mercado prospecto y colocacion de negocios del

inductor.

corresponda.

El Inductor realiza su oferta a las empresas prospecto con el material provisto

El Inductor logra su primera “apertura” y lo reporta a la gerencia comercial que le
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4. La empresa designa a un responsable operativo para el seguimiento del programa por
recomendacion del Inductor

S. La aseguradora asigna los jefes de célula y entrega la informacion para la negociacion.

a) Se asigna al Jefe de célula para acordar la negociacion, puede ser opcional la
participacién del Inductor y Gerente Comercial.

6. El jefe de célula contacta al responsable operativo, realiza su participacidn y obtiene la
firma del convenio de participacién con el plan laboral asi como el acuerdo sobre el
plan logistico.

7. El jefe de célula determina y selecciona el nimero de enrollers que requiere la
campaiia.

a) - Introduce a los Enrollers sobre la empresa prospecto y las modalidades particulares
del convenio firmado;
b) Capacita sobre los puntos finos del acuerdo sobre el plan logistico

8. El responsable operativo de la empresa comunica al personal la realizacién, beneficios
y puntos particulares de la campafia de seguridad laboral al personal y enfatlza
aspectos particulares de condicidn (capacidad de descuento, etc.)

9. Se inicia la campana y el enroller aborda a los clientes para:
a) Obtener sus datos bdsicos de ubicacion (cédula URD);
b) Presentar el producto;

c) Recabar solicitudes / autorizaciones
d) Recabar " tarjeta de no interés ™

10. Los clientes compran / rechazan el producto

11. Los Enrollers reportan resultados al Jefe de célula y entregan formatos y documentos
debidamente requisitados
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Estos 11 procesos cierran el modelo de distribucién y generan la informacion necesaria
para el arranque del proceso operativo.

Proceso operativo
Inductor
Emision
Némina , Captura de
Recortada ‘| Datos de
Precargada )
. Cobranza'y
y Vinculoa '+
Planeacion Aseguradora -
Dela
Promocion
URD
A - /
Altas 7| 4| Concentracién'y ,
Registros v ‘|"Armadode” "
Prospectos : sl reportest '
S Tt e e e Empresa
Cliente
PREVIO A CAMPARA EN PUNTO DE VENTA EN ASEGURADORA

Fuente : creacién propia
Las relaciones que se establecen en este modelo implican:

a) Dispositivos de captura, registro y ordenamiento de informacion en el punto de venta;
b) Esquemas de conectividad y flujo multiple de informacion;

c) Interactividad del mecanismo en el punto de venta;

d) Especializacion de los sistemas en la Cia. Aseguradora
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Lineamientos Generales:

. La célula de promocidén y ventas serd un ente auténomo que captara, registrara y
comunicara la informacién generada en las campanias que le son consustanciales.

-

2. La célula de promocién y ventas reportard los resultados de su labor en forma
electrénica y desde el punto de venta o desde su base fisica de operacion.

3. E ‘emfolvlelj,‘,éodlﬂcara' sus formatos de registro de tal forma que puedan ser procesados
ele‘ctrénlcamente en la mayor parte de los casos;

4, El jefe de célula sera el responsable de enviar la informacion suficiente, precisa y
oportuna que requiera el proceso comercial.

5. Venta Masiva serd responsable de generar los procesos internos que le permitan
cumplir con lo pactado en el acuerdo sobre el plan logistico suscrito por el jefe de
célula, asi como de generar las politicas de operacion que permitan la eficlencia y
estandarizacién méaxima posible de los procesos.

6. Venta Masiva sera responsable de entregar informacion a la compafiia de seguros la
informacion suficiente, precisa y oportuna acerca de los riesgos técnicos, asi como de
llevar aquellas estadisticas y reportes. Asimismo el pago de comisiones, bonos y
cualquier otro honorario que corresponda a cualquiera de las figuras involucradas en el
proceso comercial, de acuerdo a las bases y lineamientos del seguro de vida ahorro.

7. Venta Masiva realizara sus funciones a nivel nacional, basada en la tecnologia de
comunicacion y replicara a los Centros Regionales su informacion particular.
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3.1.3.3 Lineamientos para la creacion de factores integradores

Creacién de Inductores.

El vector estratégico de los centros de trabajo implica tres tipos de venta:

Tipo de Cliente Resultado Beneficio Figura
Venta /
Variable
Corporativa | Tomador del|Convenio de Vinculo Asegura- {Inductor
Decisiones, Adhesidn al Empresa.
Empleador, Programa GNP de [|Relacion
Director General o Seguridad Laboral ||duradera.
Director de RH. Barrera
______|iComercial.
Operativa [{Responsable Acuerdo sobre Planeacion de Jefe de
Operativo, Programa Campafia. Célula
Director de RH,]||Logistico de Acuerdo
Ad-ministrador  of|Campafa. Operativo.
Contador. Coordinacién.
Comercial | Cliente Final, | Pdlizas Instaladasj|vVentas Enroller*.
Empleado oll/ vendidas. Retencion de
Trabajador Clientes.

Como puede apreciarse, el detonador y la figura decisiva para la retencién de clientes a
corto y mediano plazo es el Inductor, ya que en su labor residen dos variables
fundamentales del negocio de venta masiva:

a) La relacién y apertura del mercado; y

b) La barrera comercial.
La importancia de estas variables radica, precisamente, en que cubren las brechas mas
importantes que venta masiva ha resentido y son la opcion mas viable para combatir la

presion competitiva de la Banca — Seguros y otros mecanismos de ataque al mercado
laboral.
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De hecho, para efectos de este plan comercial se considera al Inductor como una variable
estratégica del modelo, por lo que es preciso abundar sobre el particular.

Concepto.

El inductor es:

a)

b)

<)

d)

e)

9)

Una persona con amplias relaciones con tomadores de decisiones en las empresas
respecto a la proteccion del personal;

Una persona preocupada por la competitividad laboral de las empresas con las que
tiene relacién, asi como convencida de los beneficios del seguro;

Una persona con credibilidad e influencia suficiente con el tomador de decisiones
en la empresa como para sugerir la implantacién del programa de la compafiia
aseguradora de seguridad laboral;

Una persona cuya filosofia incluye la aceptacion de la participacion de la Iniciativa
Privada en los principios y mecanismos de prevision y seguridad laboral;

Una persona que acepta la responsabilidad del trabajador en la construccién de sus
esquemas de seguridad;

Una persona cuya actividad sustantiva implica el contacto permanente con los
tomadores de decisiones de las empresas y con resultados exitosos en dicho
contacto;

Una persona conocida y reconocida en un sector de actividad econdmica, cercana
a empresas lideres con prestigio entre competidores, proveedores y clientes de la
empresa eje;

En las hipdtesis planteadas anteriormente, puede apreciarse el caracter dificil del perfil del
Inductor, por lo que es necesario establecer lineamientos respecto a su reclutamiento.
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Lineamientos Generales.

a) El Inductor sera responsable de la venta corporativa en el esquema de mercado de
centros de trabajo para efectos exclusivos de las lineas personales de negocios;

b) E!' Inductor, preferentemente, sera reclutado entre la fuerza productora y
corredores de la compafiia aseguradora, con amplia participacion en programas
patrimoniales y planes de beneficios;

c) - El Inductor sera seleccionado bajo ios siguientes criterios:
i.  Su relacion con tomadores de decisiones en empresas privadas;
ii. Su capacidad de extender su nicleo directo de accidn;

lii. Si es corredor o agente especial, deberd mantener la mayor
proporcidn de su produccion de programas patrimoniales y planes
de beneficios con la compafiia aseguradora;

iv. De no generarse lo expuesto en el numeral anterior, la perspectiva
de ventas de venta masiva debera ser superior a lo registrado en
otras lineas de negocio;

v. Si es agente regular, deberd validarse su capacidad de influencia en
el mundo empresarial y el compromiso de no descuidar su gestion
en el mercado Individual;

vi. Preferentemente, deberda obtener la mayor proporcion de sus
ingresos en otras fuentes de actividad profesional;

vii. Si el Inductor no es parte de la Fuerza Productora de la aseguradora

- o corredor vinculado con la empresa, tendra prohibido afectar las
cuentas que en términos patrimoniales 6 de planes de beneficios ya
estén en la compafiia de forma rentable y permanente (mas de 3
anos);

viit. El Inductor no necesariamente tendrd que conocer de seguros o de
* las técnicas de venta masiva, pero deberd capacitarse al respecto;
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Lineamientos de Compensacion.

a) El Inductor debera de obtener su Compensacion de acuerdo a los siguientes rubros

y logica:
Factor/ Sistema de Pago Monto Tiempo de Incentivos
Esquema Pago Adicionales
Convenios de||Fee por ConveniollFijo por tamafno de|Pago unico. No.
Participacion. || Firmado y aceptadojiEmpresa:
por GNPVM. Micro: $ 1,000.00
Pequeda: $ 5,000.00
Mediana: $ 10,000.00
Grande: $ 20,000.00
Jumbo: $ 50,000.00
Produccion Comisién por]|10% del Margen def|Primera No.
Nueva produccion pagada. |[Comisiones previsto enjjVigencia.
Instalada. el Producto. i|Pago Mensual.
Produccion Comision por[[15% del Margen de||Vida delfCémputo a
Pagada Produccion Pagada il Comisiones previsto en [Negocio. Convencion
Renovada. Renovada. el Producto. Pago Mensual. ||es y Bonos
de
Productivida
i d.
Gestiones j|Fee por Gestion[fAcuerdo con GNPVM. [|Por excepcion|(No.
Extraordinaria ') Extraordinaria. sin superar el
s. 25% de las
Compensacion
es de
Renovacién de
la Cuenta en
Cuestidn.
Productividad ||Bases del PAl para|| Segin bases del PAL.  [|Anual. Segtin
Inductores. bases del
PAL.

Estandares Requeridos:

Numero de Inductores por Punto de Mercado (1 afio):

Supuesto Maximo Tedrico:
Factor de Distorsion:
Inductores Necesarios:
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Empresas Anuales:
Supuesto Maximo Tedrico:
Factor de Distorsion:
Empresas Probables:

Empleados Anuales:
Supuesto Maximo Tedrico:
Factor de Distorsion:
Empleados Probables:

Valor de un punto de mercado 2001:
Meta de Produccion 2002:

Meta de Produccién 2002 con dlstorsion
No. De Empresas:

No. De Empleados:

No. De Empleados ajustado por seleccic'm::

Inductores Necesarios:
Empresas Mensuales Promedio.
Recluta Necesaria:
Prospectacion Necesaria:

Empresa Prospectada:
Prima media mensual
Bolsa a repartir ler. Afio Inductores.

Bolsa a repartir por Cartera instalada.
Bolsa Total a S afios.

Si estos 20 Inductores contintian hasta el 2005

al mismo ritmo:
Cartera afio 2 al 5:
Total 5 afios

7,414
4
1,853

44,665
4
11,166

- $ 199.8 millones de pesos.

$:-26.8 millones de pesos.

“:i$.- 6.7 millones de pesos.
994
5,991 por distribucion media de NSE.

18,063 (VPNSE / VPNSED)
20 permanentes / activos con 4

80 aplicando factor de distorsion.
250 con tasa de éxito del 33%.

Minimo de 50 empleados accesibles y
tasa de éxito del 40%

$ 123.50 equivalente a $ 1,482.00
anuales.

$ 804,000.00

$1°898,726.00

$2°702,726.00 / 20 = $ 135,136.00

$6°111,686.00
$8°814,412.00 /20 = $ 440,720.00

Dado que se sugiere anticipar comisiones al Inductor y mantener el valor real del producto
ajustandolo a la inflacion laboral (SMGV), venta masiva puede crear otro producto Corto
Plazo a efecto de incrementar el valor financiero de las compensaciones, las cuales en 5

afios pueden tener un valor significativo.
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Los supuestos aplicados son:

Comisién del 3% permanente; y
Conservacion del 80%.
Prima promedio de $ 1,423.00 anuales sin cambio;

Esto permite concluir:

a) Que es dificil que esto signifique un modo de vivir para una persona del nivel
adecuado;

b} Que los ingresos deben ser vistos como complemento y a largo plazo, creando una
especie de plan de retiro apoyado por la aseguradora;

c) Que no es gran labor —mas que la de relacion- la que hara el inductor y eso hace el
esquema 100% dependiente de la eficiencia interna de venta masiva.

3.1.3.4 Lineamientos para los canales de distribucion.

Resueltos los conceptos de MGDO y de la figura del Inductor quien representa algo
superior a un simple canal de venta, procede realizar los planteamientos concretos sobre
la red que nos permitiré llevar el producto de venta masiva a sus mercados meta.

Definiciones.

El concepto mds importante en esta materia es la CELULA DE PROMOCION Y VENTAS
VENTA MASIVA (CPV), la cual constituye el elemento basico de formacién de la red de
distribucion.

La CPV es:

a) Una estructura al servicio de venta masiva que consta de un jefe y un nimero
variable de enrollers* que tienen la capacidad de negociar el acuerdo sobre el plan
logistico con la empresa, llevar a cabo las campafias requeridas y organizar y
reportar la informacién generada en ellas a venta masiva a través de dispositivos
electrénicos con capacidad de conectividad desde el punto de venta.

b) Una estructura que representa el complemento necesario a la labor del Inductor, el
cual tendrd la opcion de participar o no, en las negociaciones operativas, por lo
que la carga de trabajo sera asumida totalmente por ella;

c) Una estructura con capacidad de ofertamiento, persuasion y cierre de ventas en el
mercado objetivo, con un dominio de los productos promovidos, un conocimiento
plenc de los sistemas y procesos operativos y una magnitud de operacién que
consolide su permanencia en venta masiva.
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Gcia. Ventas.
! VM
ﬂ Célula 1 ’ ' Célula 2 E Célula...N l

La Gerencia de Ventas es la responsable de las CPV's tanto en su direccionamiento y
explotacién, como en la integracidn de los resultados de su operacién.

Vista al interior, la Célula estd compuesta de:

- Enrollers*
| Activos

En Campafias de Ventas

' Cartera de Prospectos para
Campaiias Mayores/Rotan

con Activos (pueden ser 0)

Jefe de
Célula.

j Dispositivo
K Conexién.

» En Campafia / Almacenamiento
ST de Stock

Dispositivo
Computo,

——-Registro de Informacion.

!

Envio de Informacién a Venta Masiva
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Realizadas estas precisiones, se establecen los Lineamientos a los que se sujetaran estos
Canales de Distribucion.

Distribucion del Costo de Adquisicion.

El margen de Costo de Adquisicidon que cada producto determine, debera sujetarse a los
siguientes lineamientos:

a) Se debera calcular un Margen de Comisiones Altas el primer afio, nivelando a partir
del segundo y hasta la finalizacion del plazo de cobertura;
b) La distribucién seré la siguiente;

»'Jefe.de ‘
.. Célula -
. 35%.

Enrollers®. :

Lineamientos Generales.
a) El jefe de célula serd empleado dependiente de la filial venta masiva;

b) Los enrollers* seran personal independiente de venta masiva a través de contratos
de comision mercantil;

c) El jefe de célula reportara directamente a una gerencia de ventas de venta masiva;
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El jefe de célula deberd responder integralmente por una campafa, desde su
negociacion a partir de la labor del Inductor hasta su conclusién exitosa;

El jefe de célula tendrd la facultad de contratar a sus enrollers® en apego a las
politicas de venta masiva, quien se reservara el derecho final de vetar algin
contrato particular;

El jefe de célula tendra el siguiente esquema de contratacion:
i. Propedéutico y entrenamiento basico: 3 meses
ii. Prueba inicial de mercado: 3 meses
lii. Asignacién de célula 6 meses
iv. Confirmacion Anual sujeta a resultados.

El enroller* reportara al jefe de célula

El enroller* puede estar ACTIVO o en STAND BY, de acuerdo al tipo de campafia
que esté manejando la célula y a criterio del jefe de célula, rotard en ambas
posiciones;

El enroller* de mas alto desempefio permanecerd mas tiempo en estado ACTIVO;
El enroller* se sujetard al siguiente proceso de contratacion:

i. Propedéutico y Entrenamiento basico: 1 mes

it. Prueba Inicial de Mercado: 2 meses

lii. Asignacién a Célula: 3 meses

iv. Confirmacion 6 meses

v. Conexién como Agente “G” A partir del 29, Afio.

Lineamientos de Compensacion.

a)

El Jefe de Célula se sujetard a los siguientes lineamientos de Compensacion:

i. El Periodo de Entrenamiento le representara un ingreso de $ 3,000.00
mensuales
it. El Perlodo de Prueba de mercado generard una escala decreciente de la
siguiente forma:
1. mes 1: $2,500.00
2. mes 2: % 2,000.00
3. mes 3: $ 1,000.00
iil. Al pasar a asignacion, e! jefe de célula deberéd demostrar que al menos puede
recuperar y superar el ingreso de su periodo de entrenamiento;
iv. Al confirmarse, el jefe de célula participard con el 35% del margen de
comisiones asignadas a su célula;
v. Las comisiones seran pagadas al instalarse la prima al 100% (financiadas)
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Sélo contaran para pago las primas de NUEVOS NEGOCIOS.

Asistira @ Seminarios y Cursos de Actualizacién al menos 3 veces al Aiio;

No podré ser Agente de Seguros bajo ninguna modalidad;

Ocupard una Oficina en las Instalaciones de venta masiva con las facilidades
adecuadas.

b) El Enroller* se sujetard a los siguientes lineamientos:

iii.

vi.
vii.

viii.

El perfodo de entrenamiento recibira un subsidio de:  $ 1,500
El periodo de prueba de mercado, bajo lo siguiente:

1.Mes 1 $ 1,000

2.Mes 2 $ 500
A la asignacion deberd demostrar que es capaz de generar y superar el
subsidio;
El grupo de enrollers* participara del 65% del margen establecido para
comisiones directas en cada producto promovido;
Las comisiones seran pagadas 100% al instalarse la prima (financiadas);
Solo cuentan las primas de NUEVOS NEGOCIOS;
Por otra parte, el enroller* recibira un pago por cada cédula correctamente
requisitada de:

1. Registros completos para URD $10 por registro

2.Cédulas de causas de rechazo $20 por registro
Se ejercera monitoreo al 10% sobre estos registros y se despedird al enroller*
que proporcione mas del 30% de registros equivocados 6 reincida en tres
ocasiones sin importar la proporcion;

Estandares Requeridos:

NOmero de Células por Punto de Mercado (1 afio):

Supuesto Maximo Tedrico: 34
Factor de Distorsién: 2
Células Necesarias: 68

Empresas Anuales:

Supuesto Maximo Tedrico: 7,414
Factor de Distorsion: 2 e
Empresas Probables: 3,707
Empleados Anuales:

Supuesto Maximo Tedrico: : 44,665
Factor de Distorsidn: ’ 2 :
Empleados Probables: 22,332
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Valor de un punto de mercado 2000:
Meta de Produccién 2001:

Meta de Produccion 2001 con distorsion:
No. De Empresas:

No. De Empleados:

No. De Empleados ajustado por seleccion:
Células Necesarias:

Recluta Necesaria:

Prospectacion Necesaria:

Empresa Prospectada:

Prima media mensual

Bolsa a repartir ler, Afio Jefes de Célula,

Bolsa a repartir ler, Afio Enrollers*.

Los supuestos'que se mantiénen son:

Recluta de 200 Enrollers* Nuevos
Escenario Medio de Produccién
Factor de Distorsidn de 2

APLICACION ESTADISTICA

Determinacién de mercados
Estimacién de clientes potenciales
Valores promedio de potencial
Premisas para células y campafias

Célculo de nimero de inductores

Estandares de desemperio en la comercializacién
Estandares de desempefio / Requerimiento de célula de promocién

$199.8 millones de pesos.

$26.8 millones de pesos.

$13.4 millones de pesos.

994

5,991 por distribucién media

de NSE.

18,063 (VPNSE / VPNSED)

6 permanentes / activos con

4 Empresas Mensuales
Promedio.

40 enrollers aplicando factor

de distorsion en actividad
permanente.

200 con tasa de éxito del 40% y
rotacion de 2.

Minimo de 50 empleados
accesibles y tasa de éxito del
40%

$123.50 equivalente a $1,482
anuales.

$2°251,200 entre 6 $ 375,200 /
mensual: $ 31,266

$4°180,800 entre 40 $104,520 /
mensual: $ 8,710
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DETERMINACION DE MERCADOS

Bases de Cilculo.

NIDMO 1

[Numero Total de Empresas: 3,130,714 1998 Fuente: INEGIL.

<ot

C;’ INumero Total de Empleados: 16,658,503 1998 Fuente: INEGI.
Q) |Promedio de empleados/ Emp. 5.3] 1998 Fuente: INEGI.
b
==
[Estructura de Empresas: 1
Tamafo /Rama de Actividad I i Cc
Micro (1 a 15 personas) 237,640] 1,144,055
[Pequefias (16 a 100 personas) 20,557 57,867
{Medianas (101 a 250 personas) 4,084 6,806
Grandes (Mas de 250 personas) 3.148] 1,456
Total 265,427 1,210,184 708,947(
Fuente: INEGI, Censos Ecanomicos 1995.
[Factor de Incremento No. Empresas: 123,617 Anual para el Periodo 1993-1998
Aplicado al dato real 1998: 3,377,947 Estimado de Cierre para el afio 2000.
Factor de Ajuste estimado: 57,947
Total Empleadores: 3,320,000 Base de Empleadores :

[ Estimacion por Tamanc / Giro / Empleados Promedio, X { Cifras de Control 1
| Industria: { Numero Promedio Total Emp.
Micra empresas 361,155 27| 1.51975823|% Crec.
Empresas Pequefas 31,242, 289 Estimacidn 3,320,000
Empresas Medianas 6,207 121.8 14,068,315]Tota! S. Pnv.
Empresas Grandes 4,781 483.3 Sector Publico 2,590,188
Total 403,385 12.2 | 14,896,000[Aseg. P. IMSS
| Comercio
Micro empresas 1,738,687 1.7
Empresas Pequefias 87,944 101
Emp Medi 10,343 47.0
Empresas Grandes 2,213 2237
Tota) 1,839,187 2.7
| Servicios Total Sector Privado. Numero_ |Promedio JTotal Emp. ]
Micro empresas 1,034,888 2.3 Micro empresas 3134731 2.0]
Empresas Pequeias 38,299 251 Empresas Pequefias 157,485 17.5)
Empresas Medianas 3321 140.2 Empresas Medianas 18,871 86.0
Empresas Grandes 919 506.1 Emp! Grandes 7,913, 413.4
[Total 1,077,428 3.9 Total 3,320,000 4.2)

Fuente : Informacidn obtenida def INEG!
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ESTIMACION DE CLIENTES POTECIALES

| Base del Mercado Potencial : T 16,658,503]
Disminuir:

Servidores Publicos 2.590.188|
Personal Empleado en Pesca, Electricidad I
Mineria y Construccion (3.4%) 566,389
Asegurados Eventuales en ef IMSS 176,000]
Personal Ocupado en el Sector Agropecuario

aun cuando este asegurado permanente en el IMSS 430,741
Personal Ocupado con Ingresos inferiores a 2

salarios minimos 64.3%  (Nivel Nacional) 10,711,417

14,474,735] 2,183,768

[ Agregar. |

Duenos de las Microempresas (1 por Empresa) 3,134,731
Duenos de las Empresas Pequenas ( 3 por Empresa) 472,455|
Duenos de las Empresas Medianas ( 5 por Empresa) 99,354/

3.706,540'

IMercado Potencial Inmediato para GNP Vta. Masiva. |

5.890.308'

Mercado Depurado para GNPVM Nurnero Empleados

Empresas para D x N Tradicional:

Empresas Worksite :
Concentraciones Comerciales :

Agregar:
Empleados Grandes Empresas 30% | 2,374]

981.362'

1 Gran Total Clientes Potenciales GNPVM: ]

4.456.492]

Fuente : Informacién obtenida del INEGI
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[VALORES PROMEDIO DE POTENCIAL

Variable A B [o] D
NSE
Vivienda Mas de 1000mzDe 500 2 1000 m2  De 150 a 500m21.Social/Renta  Vivienda irregular
Actividades
Fundamentales: Empresarios  Profesionistas Profesionistas  Obreros Albaniles
Accionistas Ejecutivos Comerciantes  Oficinistas Ambulantes
Altos Ejecutivos Empresarios Med.  Mandos medios Empleados S. Doméstico
Automéviles
Uno por Adulto 1 Uno por adulto 4A Uno 6 dos total Un auto viejo
Ingreso Familiar
Mas de $ 60,000 Entre $ 30 y $60 mil  Entre $10 y $30r Entre 85y $10 mit Menos de $5mil
% Poblacién
3.00% 5.00% 10.00% 22.00% 60.00%
|  Ingreso Anualizado: |
Factor Punt. 90,000 40,000 12,000 6,500 2,000
Anual 1,800,000 600,000 162,000 81,250 24,000
[Prop. Consumo Seguros:
{Factor: 0.050, 0.045 0.060] 0.030, 0.000]
|Valor Potencial por Cliente 90,000 27,000 9,720 2.43?3{ 0
|No. de Prospectos Total: 17,849] 167,420f 2,160,586] 2,120,6371 0] 4,466,492]
Valor Mercado: 1.606,392,048 4,520,349,883] 21,000,894,493 5.16-5'9,052.699 0 32,296.689.123'
Valor WSM: 21 .000,894,49451 5,169,052,699 26,169,947,192
% WSM/VM | 81.03,

Fuente : Informacién obtenida del INEGI
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PREMISAS PARA CELULAS Y CAMPANAS

| Numero Tolal % Comp.
Microempresas, 3,134,731 94.4]
Empresas Pequedias 157‘435’ 47
Empresas Medianas 19871 0.6
Empresas Grandes. 7.913] O.SI
Total. 3,320.000 100.0|
Mercado Potencial Total Micro Pequeha Mediana Grande
Empresas tipo centros trabajo 97,325 0 69,541 19,871 2,374
Promedio de Empleados{*} 22| 0 13.1 40.8] 196.1
Empleados Totales 2,183,768 3} 909,232 811,334 463,203
Mercado Potencial
Empresas para Atinidad 470.210) 470.210]
Eomadm de Duenos '2-} 2.0]
[Duerios Totales 950060] 950,060
Mercado Potencial
|-Er:prasas por Concentracion 173.85‘ 173.56_91
Promedio de Empleados 2.0} 2.0
Prospeclos Totales 351.302 351,302
[Mercado en Compstencia 1 |
No. De Empresas 0| 0 0 2374
Promedio [ [ [g 413
T otal Prospectos 0 0 [ 981,362
[-Eslructura para Células.
No. De Empresas 271.194 173,869] 69,541 19,871 3.748]
Promedio ¢ 7 13 304
Total Prospectos 4,466,492 1,301,362 909,232 1,444,565

Fuente : Informacidn obtenida del INEGI
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ESTANDARES DE DESEMPENO EN LA COMERCIALIZACION

|Tiempos de Oferta en ios centros de trabajo ]

Presentacion Global del Producto
|Presentacion Individual
Requisicidn de Solicitud
Autorizacion / Pago

| Microempresa Pequefia Emp Medi Ei Gran Empresa

No. Promedio de Prospectos 7 13 41 304
% Accesibles [} 10 33 243
Presentacicn Global del Producto 0.08 0.05 0.02 0.00
Presentacion Individual 1.50 261 8.17 60.85
Requisicion de Solicitud 0.60 1.05 327 24.34
Autorizacion / Pago 0.60 1.05 327 2434

[Tiempo Total . | 28] 38 A T T 108.5] —]

! Microempresa Pegueia Empresa Mediana Empresa Gran Empresa

No. Promedio de Prospectos 7 13 41 304
% Accesibles S [ 10 33 243
Presentacion Global del Producto 0.08 0.05 0.02 0.002
|Presentacion Individual 1.50 261 8.17 60.85
Requisicion de Solicitud 024 042 1.31 9.74
Autorizacion / Pago 024 0.42 1.31 9.74

[Tiempo Total | 350] T 1079 | |
Horas habiles Enroller Calculadas por dia: 3.2 3.2 |
Dias de Campafia: 1 1
Enrollers necesarios por Campana 1.1 34

Clientes por dia/ campana 4.2 13.1

Clientes por Enroller por dia 4.2 3.9

Fuente : Estimaciones, experiencia venta masiva
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ESTANDARES DE DESEMPENO / REQUERIMIENTOS DE UNA CELULA DE PROMOCION

20[dias habiles por mes.
11|Meses habiles
220{Dias hdbiles por afio.
8iHoras habiles por dfa
0.4{Merma en horas habiles.
3.2[Hotas habiles electivas pot dia

|Fases del Proceso, 1 Microempresa Pequefia Empresa | _Medlana Empresa Gian Empresa
Tiempo Dlas Tiempo Dias Tiempo Dias Tiempo Dias
y 1a. Venta. lgliﬁvn Espacio Efectiva Espacio |Electivo Espacio Efectivo Espacio
Ubicacién del Retenedor / Empresa prospecio 05 1 1 1 2 2 3 3
INDUCTOR_{Contacto informal / Planteamiento da la idea 05 0 1 1 2 2| a 3|
{Presentacién Formal 05 0 1 1 2 2 3 3
A ién Qeneral 1 1 1 0| 2 4 3 5
Subtotal Inductor 2 3| 10 14
2a. Venta 1
2P a 0 1 1 1 1 2 3] 3 3
Negociacidn del Convenio de Cobranza [+] 0 1 1 2 1 3 3
INegociacién det Convenio de Promocitn a 0j 1 0 2 1 a 3
[Negociacion del Convenio Operativo [] 0 1 0| 2 4 3 3
[F* i6n y 3a. Venla.
Jinstalacidn Campana preventiva ) [} 1 1 2 2| 3 3|
Lanzamiento de Campafia 0 4 1 0 2 2 3 3
|-Barrido* da la Empresa [} 0 1 1 2 1 3 K|
Referencias i i L] O 1 1 2 2] 3 3
[Fiempo Efectvo ] 35] 1 12] 5 24] 16 ~36] 24]
C Capacidad Mensual por Célula 1 =9 [ 40 [ 13
i Cap Anual por Célula | I 220' | I 1 13.8)
C Total Empresas ] [o=ss) |- sen]
1 Peneracn or G T
[ Celliias Req en "n° Afos [ 158.1] [ 316.1] I 289.0]

Fuente : Estimaciones, experiencia venta masiva




J]

o

NEDIH0 90 vire

801

CALCULO DE NUEMRO DE INDUCTORES

Microempresas Pequefia Empresa

[Emnresas Prospecto 173,869 69.541
Capacicad Anual por Inductor 110] 73]
Capaticad Mersua! pof Inductor 1] 7]
inductores Necesarios
5 afos 316 1%
158 95|
63 38
47| 28]
32 19
3| 2]
|Ciases de inductor |
Alto Renaimiento 15| 10] 3 2| 30
[Rendimierto Medio 10 7 2 1 20
Bajo Rendimiento 5 3| 1 1 10}
Muy Bajo Rendimiento 1 1 ) 0] 2|
[Verta Promedio por Empresa
2 4 13 57] 117}
[Prima Promedio por Clrerte |
9,139 8.447] 6.447] 6,847] 29.473'
[Vertas Totales por Tipa de Inductor
Alta Rencimientio 269718 252.687| 1,344914]  2.195.636
Medio 179.812 lsa,tsel 896,609] 1,463,757
Sajo Rendimento 89,906 84,229 238.305] 731,879
Muy Bajo Rencimiento 17.981 16,846 89661 146375
[Distarsion detInductor Promedia
Alta Renchmuenta 10 3 0 0 13|
|Rencimiento Meco 6 2 0 o B
Bajo Rendimiento 3 1 1] 0 4
Muy Bajo Rengimierto 1 [ (] [ 3

Fuente: Estimaciones, experiencia verda masiva
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3.1.4 Procesos y Sistemas de Operacion

Es importante mencionar que la operacion actual ya contempla algunos de los procesos
aqui mencionados y en algunos casos estos son muy parecidos a los ya existentes, por lo
tanto, en trabajos posteriores se tendran que comparar detalladamente, las habilidades
actuales con las requeridas para identificar con precisién cambios, mejoras y procesos
realmente nuevos.

1. Las Premisas
a. Respecto a la tecnologia y las herramientas
Las caracteristicas del proyecto exigen el uso de herramientas de trabajo, equipamiento y
comunicaciones de vaguardias complementadas con el desarrollo de los sistemas de
soporte bajo lineamientos y estandares adecuados. A continuacion se describe:

* Desarrollo de sistemas en ambiente cliente-rervidor.

» Bases de datos relacionales.

¢ Lenguajes visuales.

e Maximo uso de la red universal y de las telecomunicaciones.

 Equipos fijos o moviles de acuerdo a la situacién especifica del nicleo de trabajo o

campafia,

b. Tecnologia enfocada para soportar a las dreas de ventas y distribucion

La tecnologia requerida para este proyecto debera orientarse a apoyar el ciclo de ventas
considerando el soporte para funciones como:

. Deteccion de prospectos.
. Captura remota de datos.
. Transferencia y concentracion controladas de datos.
. Venta a través de la URD.

. Andlisis de esfuerzos especificos.

TESIS CON

FALLA DE ORIGEN
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. Andlisis de rentabilidad tanto de una compafia como de la actuacién de los
responsables, tanto internos como los de distribucion del producto.

¢. Tecnologia centrada en el servicio a clientes tanto externos como internos.

Para garantizar la continuidad y homogeneidad de la operacidn, los procesos deben
considerar moédulos de entrada Unica, contar con procedimientos para explotacién y
consulta mdltple enfatizando en la adaptacién de vistas y formatos para satisfacer
necesidades especificas de cada area.

Cabe mencionar que para soportar los procesos de explotacién existen en el mercado
herramientas cuyas caracteristicas han sido probadas por otras organizaciones y a través
de las cuales es posible estratificar, modelar y graficar.

d. La funcionalidad y flexibilidad operativa

En este caso, nos referimos a las diferentes variables que inciden en el tiempo para
proyectos de esta naturaleza como:

. Diversidad de productos.

. Caracteristicas del mercado y de clientes especificos.

. Esquemas de pago de comisiones.

. Formatos de impresion o para transferencia de datos.

. Explotacion y analisis de la informacidn.

. Etc.
Los conceptos antes descritos deben estar contemplados como variables administradas
por las dreas responsables, tanto de la venta y distribucién de los productos, como de la
administracion y seguimiento de la cartera.
e. La confiabilidad y oportunidad de la informacion
El equipo y las aplicaciones propuestas deben incluir los procesos necesarios para
responder a posibles eventualidades, tanto humanas como técnicas, independientemente

de que su origen sea en la informacién, en los procedimientos o en la operacion de los
sistemas y procesos.
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De la misma manera, se asume que la informacion fluye a través de los dispositivos
magnéticos, aunque estos deberdn considerar elementos de control, sujetos a la vigilancia
y seguimiento por los diferentes niveles de la organizacidn.

En el siguiente diagrama se muestra el macro proceso operativo para esta etapa del
proyecto.

PROCESO OPERATIVO

Solicitudes Sinlestros

Servicios /

Venta de la i
idea Datos de pdliza y

pagos
Datos del nicleo / Datos detallados del negocio 1
! \
/ - -
Cartera de Datos detallados
Clientes del negocio

w& o

Como lo muestra el marco punteado, el sistema sugerido debe cubrir todas las dreas, en
lo referente a la administracién de la cobertura y los siniestros, su aplicacion puede
solventarse a través de diferentes estrategias las cuales dependerén del volumen de
transacciones esperadas para cada efecto. Las posibilidades son, en linea mediante
procesos que emulen la captura de datos como su fuente original, por medio de érdenes
de trabajo, o simplemente dotando a la URD de las herramientas y capacitacion para
utilizar los sistemas centrales

" TESIS CON
FALLA DE ORIGEN
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2. Comercializacién

La comercializacion implica ahora la existencia de las areas antes mencionados como: La
Célula, La Unidad de Respuesta Directa, La Gerencia de Ventas, |as cuales combinadas con
la participacion del Jnductor dan paso a las siguientes actividades:

a) Venta de la Idea

Proceso desarrollado por el Inductor y consiste en promover con el nivel directivo del
nlcleo de trabajo de las bondades de adquirir, a través de su conducto, un esquema de
proteccion personal.

Para el efecto, el inductor utilizard sus propios contactos, asl como la base de datos
resultante de un estudio previo de mercado, el cual establece el mercado objetivo. (
empleados que perciban un sueldo nominal entre 3 - 10 smgm )

b) Recopilacion de datos generales

El Inductor y/o ejecutivo de venta, previo soporte de la investigacién puntual al plan de
mercado, recaba toda la informacién necesaria para una Optima interaccién entre el
nicleo de trabajo y la Cia. Aseguradora como son:

Tipo de ndmina

Ubicaciones

Nivel socioecondmico del universo total y del mercado disponible
Experiencias pasadas para este tipo de esquemas

Plan de prestaciones disponible para el universo a cubrir
Facilidades de acceso al Centro de Trabajo

Con estos datos se determinard la viabilidad del negocio, las caracteristicas del producto y
el periodo de cobertura; los sistemas deberan prever el registro detallado de estos datos.

¢) Universo y Politicas de Interaccion

Una vez establecida la factibilidad del negocio, se establecen tanto las reglas del juego
como los datos detallados de los integrantes del Centro de Trabajo. Estos datos
alimentaran el sistema tanto para la planeacion de campafias iniciales y de seguimiento
como para la definicion de la agenda de actividades para cada periodo de pago; se
requieren procesos genéricos cuya ejecucion pueda realizarse en forma discrecional en
funcion de un acuerdo previo y de su calendarizacion,

.. A P
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d) Planeacion y seguimiento de campafias

La planeacion de las campaiias es el insumo mas importante. En principio para la célula
que cubrira el universo y posteriormente para la Unidad de Respuesta Directa, quién serd
la responsable de continuar el esfuerzo de promocion, ademas de fungir como facilitador
para la continuidad del negocio durante su vigencia y, en su caso, para la renovacion ®

automatica de la cartera “. La planeacion de la campafia implica un contro! detallado de
los esfuerzos realizados para cada Centro de Trabajo, por lo tanto, los sistemas de apoyo
para soportar su administracion deberdn proporcionar informacion estadistica detallada
respecto al universo disponible y los esfuerzos realizados para penetrarlo.

e) Instalacion de las células

Con los datos previamente registrados del producto, universo, centro de trabajo y politicas
de interaccién se tiene material suficiente para determinar la instalacion de la célula,
entendiéndose por instalacién, si forma de operar es local o remota, si la conexién a los
sistemas centrales es en linea o desfasada, elementos todos, base para definir el
equipamiento-necesario para e! desarrollo de funciones posteriores.

) Promocion del Producto

La promocién del producto implica el registro tanto de las ventas cerradas como de las
entrevistas realizadas, dado que el promotor del producto tendrd un ingreso por cada
prospecto captado, seré indispensable establecer los mecanismos de control que permitan
remunerar y/o detectar posibles desviaciones.

En ambos casos, se requiere una captura controlada de datos para conformar la base de
informacion a través de la cual fa URD proporcionard los servicios para la que ha sido
disefiada.

g) Emision de pdlizas

Desarrollo de los procedimientos para impresion del o los documentos que formalizan el
contrato de seguro. Cabe mencionar que, dadas las funciones definidas para la nueva
forma de operar de Venta Masiva, esta actividad puede realizarse a través de
procedimientos y sistemas de responsabilidad directa de la unidad de negocio, siempre
que se incluyan las interfases con los otros procesos, tanto el registro de la cobertura en
los sistemas administrativos como para el control del adeudo, la instalacién de descuentos
y saldo del Centro de Trabajo.

TESTS CON
FALLA DI ORIGEN
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h) Instalacion de descuentos en el Centro de Trabajo

Uno de los procesos mas criticos de la interaccién entre el Centro de Trabajo y las otras
entidades como operaciones y hasta ahora, la propia Aseguradora, es la instalacion de
descuentos de acuerdo a las politicas establecidas con los funcionarios del Centro de
Trabajo.

Para facilitar esta labor seré necesario desarrollar sistemas y procedimientos que agilicen
esta labor e instalarlos en las propias instalaciones del centro de trabajo, para apoyar la
gestion de los descuentos del Asegurado.

Esta perspectiva considera entre otros, los mddulos y procesos que a continuacion se
enuncian:

Aprobacion de créditos y descuentos

Relacién de descuentos a aplicar

Envio de descuentos realizados

Consulta de coberturas y saldos por el propio asegurado
Conciliacién de descuentos aplicados

[) Comisiones directas y plan de incentivos

Si bien, en la estructura actual de venta masiva, este esquema es importante, en el nuevo
planteamiento toma una mayor dinamica y relevancia, presencia de presencias antes no
considerados implican la definicion de actividades como :

« Definir tanto el perfil como los ingresos que percibira el inductor
Definir el perfil de! Enroller

e Desarrollar los modelos para reclutamiento y capacitacion de Inductores y Promotores
en su nueva figura.

« Desarrollar los planes de incentivos y su forma de controlarlos y pagarlos.

Este hecho obliga a llevar un control contable preciso, flexible y automatizado, de tal
manera que sea posible pagar oportunamente y, de ser necesario, reconstruir cualquier
operacion que se requiera.

3. Operaciones (Administracion de la cobranza)

Con esta nueva etapa para venta masiva, la administracion de la cobranza por la
administracién se complementa con [a administracion del financiamiento que Ila
aseguradora otorga a la unidad de negocio, por lo tanto, la emision, cancelacién y
rehabilitacién de cada pdliza ya no depende tanto del periodo de gracia y otras politicas
propias del seguro, sino de la adecuada gestion realizada en esta nueva funcion.
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Ahora la responsabilidad queda en esta entidad, razén por la cual se requieren procesos
mas especificos para:

I Dar seguimiento a la cartera. actividad que Implica registrar las pdlizas
emitidas y solicitar, cuando asi se requiera, la cancelacién o rehabilitacién de
un negocio.

1L Administracién de cobros
I ,Ad’mlnis‘tg'aciéri de pagos

Incluye los procesos de: solicitud, recepcién y seguimiento a la cobranza de
acuerdo a las caracteriticas de cada ndcleo de trabajo

e Considera la distribucién de primas a través de las interfases establecidas con
" los mddulos de cobranza de los administradores de la cobertura

. Este Modulo debe considerar la migracién de datos de la cartera actual a fos
nuevos procedimientos

v. Administracién de Primas.- Este proceso se refiere al pago automdtico de
primas a los diferentes sistemas administradores de ramo. La actividad
implica un control de los pagos realizados ya que cualquier desviacion en
este sentido, puede inflar el financiamiento y colapsar el negocio en su
conjunto. Los procesos aqui considerados requieren de un alto control
automatizado de los mismos.

4. Operaciones (Contabilidad)

Dada la importancia de esta nueva forma de operar, el registro contable adquiere una
importancia fundamental para el desarrollo y control del negocio. Asi, los procesos
considerados para estos efectos deben incluir un disefio de la distribucién contable de
acuerdo a las caracteristicas de cada convenio con Inductores, Promotores, Enrollers®,
nicleos de trabajo, asegurados, etc. Otro aspecto importante esta en la conciliacién con
los procesos de administracion de la cobertura
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5. Unidad de Respuesta Directa

Esta unidad requiere, para garantizar su funcionamiento y operacién, de sistemas de
informacién que le permitan proporcionar un servicio diferenciado y agilizar los procesos
de venta, renovacion y servicio.

La URD, es una extension y potenciacion del Call Center, el cual implica el desarrollo del
proyecto de telecomunicaciones e infraestructura para soportarlo. De la informacién
recopilada hasta ahora, se deriva la tendencia de la aseguradora para mantenerse a la
vanguardia en este sentido, s6lo hace falta conocer la estrategia definitiva y el plan de
implantacion, aspecto que permitird sinergizar esfuerzos y optimizar los costos de
operacion.

Por otro lado, la URD, fungira en muchas ocasiones como la extension ideal del proceso de
Comercializacion y es esta drea quien realiza realmente la Venta Masiva. Por esta razodn, la
mayorfa de las funciones y apoyos requeridos para la Comercializacién, incluidas las
células que en un momento dado no se encuentren en operacion, deberan ser asignados a
la URD.

Las actividades que a continuaciién se mencionan son algunas de las contempladas para
desarrollrse en esta importante entidad:

. Consultas y Seguimiento.- Implica el desarrollo del médulo general de consultas
requerido por la Unidad de Respuesta Dirtecta, considerando: Consultas especificas
y detalladas.

. Seguimiento a Campanas.

. Registro de siniestros, sea por servicio o a través de interfases con los
administradores del ramo.

e  Emisién de Pdlizas.

. Instalar Descuentos
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3.2 ESTIMACION Y EVALUACION DE VENTAS

El proyecto de venta masiva se ha evaluado en funcion a los flujos esperados en un
periodo de diez afios, dichos flujos se determinan de conformidad con los estados de
resultados realizados bajo las proyecciones que se simularon de acuerdo a la venta del
producto; aplicando la estrategia antes descrita.

Indicadores de Gestion y Financieros

Presupuesto y pronostico de ventas

Ventas = No. de pélizas x Prima del seguro

Resultado Técnico (rentabilidad)
RT = Ventas — Gastos de Adquisicion — Gastos de Operacién
Aplicando los indicadores de gestion se obtiene los slguleﬁtes resultados:

En dénde,

Empleadores totales = M.T.

Empleadores objetivo = M.O. = 30%(M.T.)

Empleadores penetrados = M.P. = 25%(M.Q.)

Empleadores latentes = M.L. = M.O. — M.P.

inductores = # de personas que promueven el producto

Cobert. Prim = Inductores * Tasa emp./ind.

Prospectados = Cobert. Prim. * 1er, alcance

Conectados = Prospectados * 2do. alcance

Empleados promedio = Empleados promedio del afio anterior * (1+ Crecimiento densidad del
afo en curso)

Entravistas = Conectados * Empleados promedio * Interés promedio

Contratados = Entrevistas * Tasa de éxito

Prima promedio = Prima promedio del afio anterior * (1+ crecimiento ingreso anterior)
Prima total = Entrevistas * Prima promedio

Flujo neto = Prima total * Tasa de rentabilidad

Empresas > 100 = Porcentaje de captacion del nimero total de empresas
Penetracion = Penetracion del afio anterior * (1+ Crecimiento penetracion)

Fuente : D.F. Abell / ).5. Hammond Planeacién Estratégica de Mercados (problema y enfoques analiticos) Ed.

CECSA México 2000
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SEGURO DE VIDA AHORRO
ESTIMACION Y PRONOSTICO _DE VENTAS 2001-2011

{EMPLEADORES 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2008 2009 2010

TOTALES 3,320,000 3,585,600 3,872,448 4,182,244, 4,516,823 4,878,169 5,689,897 6,145,088 6,636,695

objetivo 996,000] 1,075,680 1,161,734 1,254,673 1,355,047, 1,463,451 1,706,969 1,843,526, 1,991,009

|penetrados 249,000 295,812, 351,425 417,492 495,981 589,226 831,600 987,941 1,173,674

latentes 747,000 779,868 810,310 837.181 859,066 874,225 875,369 855,586 817,335

INDUCTORES [}} 50 500 700 900 1,100 1,100 1,100 1,100

cobert.prim 0 1,200 15,000 21,000 27,000! 33,000! 33,000 33,000 33,000

prospectados 0 480) 6,000 8,400 10,800 13,200 13,2001 13,2001 13,200,

conectados [} 240 3,000 4,200 5,400 6,600 6,600 6,600 6,600

IEMPLEADOS PROMEDIO 150 165 182 200 220 242 292 322 354

entrevistas [} 19,800] 272,250 419,265 592,961 797,202 876,923 964,615 1,061,076, 1,167,184

C 0) 495| 13,613 33,541 71,155 119,580 131,538 144,692 159,161 175,078

Prima promedio 6,000] 6,300] 6,615] 6,946 7,293 8,041 8,443 8,865] 9,308 9,773
PRIMA TOTAL 0] 3,118,500{ 50,046,688| 232,968,790| 518,937,980 915,709,310| 1,057,644,253} 1,221,579,112| 1,410,923,874| 1,629,617,075| 1,882,207,721
fEMPRESAS>1CID 30.00% 30.00% 30.00% 30.00%| 30.00% 30.00% 30.00% 30.00%) 30.00% 30.00% 30.00%)
penetracion 25.00% 27.50% 30.25% 33.28% 36.60%, 40.26% 44.29% 48.72% 53.55% 58.95% 64.84%|
tasa emp./ind. 0 24 30 30 30, 30 30 30 30 30 30
ler.alcance 0.00% 40.00% 40.00% 40.00% 40.00% 40.00% 40.00% 40.00% 40.00% 40.00% 40.00%
2do.alcance 0.00% 50.00% 50.00% 50.00% 50.00% 50.00% 50.00% 50.00% 50.00% 50.00% 50.00%)
interés prom. 0.00% 50.00% 50.00% 50.00% 50.00% 50.00% 50.00% 50.00%) 50.00% 50.00% 50.00%
tasa de exito 0.00%) 2.50% 5.00% 8.00% 12.00% 15.00% 15.00%)| 15.00% 15.00% 15.00% 15.00%|
tasa de rentabitidad 6.00% 6.00% 6.00% 6.00% 6.00% 6.00% 6.00% 6.00% 6.00% 6.00% 6.00%)
jerecimiento emp. B8.00%) 8.00%) 8.00% 8.00% 8.00%) 8.00% 8.00%) 8.00% 8.00% 8.00% 8.00%)
crecimiento densidad 10.00% 10.00% 10.00% 10.00% 10.00% 10.00% 10.00% 10.00% 10.00% 10.00%| 10.00%,
crediniento ingreso 5% 5% 5% 5% 5% 5% 5% 5% 5% 5% 5%
crecimiento penetracién. 0.00% 10.00% 10.00% 10.00% 10.00% 10.00% 10.00% 10.00%! 10.00%! 10.00% 10.00%

FUENTE: ESTIMACIONES CON BASE EN CIFRAS DE INEGL, AMIS, y ASEGURADORA.
CIFRAS EN UNIDADES DE EMPRESAS, PERSONAS Y PESOS MEXICANOS A PRECIOS DEL. 2001
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Estimacion y pronéstico de ventas
2002-2011

2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008

2009

2010

2011

L—O— Ventas

3,118,5090,046,61232,968,518,937,915,709,1,057,64/1,221,57,

1,410,92

1,629,61

1,882,20

Periodo
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PROYECCION DE RESULTADOS Y FLUJOS CONSOLIDADOS 2002-2011

VIABILIDAD DEL PLAN DE NEGOCIOS
VENTA MASIVA PARA "MASIFICAR EL SEGURO"

EVALUACION ECONOMICO - FINANCIERA DEL PLAN

I43

CONCEPTO/PERIODO 2002 % 2003 % 2004 % 2005 2006 | % 2007 % 2008 % 2009 % 2010 % 2011 %
31 (99.3)] 90.0) 2,787.5}) 233.0) 158.7 915.7) 765 1,057.6| 15.5) 1,221.6] 155) 14109 155] 1,6296| 155| 1,8822] 155
PRIMAS DEVENGADAS 28 89.8) 800 88.8) 2080} 893 660.2 | 72.1 78051 738 8967) 73.4] 1,050.0} 744 12500} 76.7| 1,4250) 75.7
COSTO ADQUISICION 2 1891 167 185) 421) 181 15931 174 17871 169 1832141 150 19191 136 2037} 125 19201 102
COSTO SINIESTRALIDAD 16 585| 448 56.0{ 1144| S50 3169 | 48.0 356.7 | 45.7 427.71 47.7 516.6| 49.2 6325( 506 739.6 | 519
GASTO ADMINISTRACION| 0.7 239 238 Wa| 587} 252 1566 | 17.1 169.2 | 16.0 1759 | 144 196.1| 139 216) 136 254.1| 135
(0.2) 55| (5.2) (58| (72) (3.1) 274 30 759) 12 1098 9.0 1454 | 103 1922 11.8 2393 127
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Estimacion y proyeccion de Utilidad Técnica 2002 - 2011

L 4

(50.0)

2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011

I:O—Ulilidad Técnica

(0.2) (5.2) (7.2) (0.5) 274 75.9 109.8 1454 1922 239.3

Periodo




Estimacion y pronostico de
Resultado técnico2002-2011

-
N
[\

Cifras en millones

500.0

( ) 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011
—&— Ventas 31 90 2330 5189 9157 1057.6 12216 14109 16296 18822
-—— Utilidad Técnica 0.2) (5.2) 12 (0.5) 274 59 109.8 1454 1922 239.3

Periddo
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3.3 ESCENARIOS Y TENDENCIAS

La planeacion de escenarios muestra las probables situaciones futuras a las que se
enfrentaria este proyecto, considerando las tendencias actuales bajo variables
fundamentales que se involucran en el desarrollo de variables secundarias.

Las variables que se consideran son:

Variables fundamentales:
Ventas
Rentabilidad

Variables secundarias:
Procesos Metodoldgicos
Tecnologias de operacion
Factores Econémicos

Las ventas se reflejan en la produccidn total acumulada de la comercializacién de! seguro
vida-ahorro; es decir, en el total del pago de primas, de acuerdo al segmento probable
de poblacién en centros de trabajo, que se determind en el estudio de mercado.

La rentabilidad serd la utilidad o pérdida que se genere de los resultados técnicos que se
muestren en el periodo, considerando la produccion en ventas menos los gastos de
adquisicién y operacién.

Los Procesos Metodoldgicos han carecido de una falta de planeacién, y métodos que han
intervenido para no realizar mejores analisis de riesgo, esto a su vez, implica la toma de
decisiones, reflejadas en un mal resultado.

La falta de desarrollo de tecnologias de operacién no garantiza una administracién que
logre satisfacer las necesidades de los sistemas actuales, existen sistemas obsoletos que
ya no soportan las funciones actuales, son sistemas insuficientes al grado de contratar
sistemas del extranjero que cumplan las expectativas del negocio.

Para determinar el valor supuesto que representan algunos factores econdmicos en el
desarrollo de los escenarios, se consideran los concensos que se han manifestado en los
Gltimos 2 afios.

FACTOR ECONOMICO 2001 2002
PIB 6.80 4.90
INFLACION 1 8.60 8.20
PARIDAD R 9.53 10.16

Fuente : Estimacion oficial de Organ!§m6§ pﬁyédos nacionales e Internacionales (NAFIN)

TRSIS GON
| FALLA DE ORIGEN
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Algunos de los factores que afectan indirectamente a las primas directas han sido el
generar un producto acorde al segmento de mercado, no obstante, que el costo del
producto sea competitivo y al alcance de los posibles asegurados.

Definidas las variables a operar, se plantean tres escenarios el optimista, realista y el
pesimista, proyectados al afio 2010 y 2020 y de acuerdo a los entornos que implican en
las variables antes descritas.

Para identificar cada escenario se ha considerado su descripcién bajo el nombre de
algunos habitos que muestra Stephen R. Covey en el libro * los siete habitos de covey”.

Pensar Ganar-Ganar En este escenario se presenta una captacion de mercado que
logra un resultado notable en el incremento de ventas, garantizando a su vez, una utilidad
técnica como rentabilidad del negocio; no obstante, este planteamiento representa el
angulo optimista de las cosas, ya que se estaria planteando de forma adecuada los
procesos metodoldgicos y técnicos de operacion. Los factores econdmicos del pais, como
el producto interno bruto y la inflacion tienen una afectacién homogénea entre su
crecimiento y disminucion respectivamente,

Sinergizar La implementacién de procesos y lineamientos técnicos pueden mantener
estable al negocio en funcion a sus resultados de utilidad; sin embargo, con el
comportamiento de los factores econdmicos que determinan un crecimiento nulo en la
economia del,pais, y asimismo una dificil oportunidad para la poblacion de adquirir el
producto, se manifiesta una gran caida en la produccion de ventas,

Afilar la Sierra De corte totalmente conservador, este escenario proyecta las respuestas
mas lentas del sistema econdmico y practicamente acelera su crecimiento considerando la
dificultad de compatibilizar éste con una inflacion controlada, lo que afecta directamente la
productividad y rentabilidad del negocio, ain cuando puedan existir sistemas y
metodologias que puedan garantizar resultados favorables para la empresa.

Poner primero lo primero. Este escenario mantiene una economia estable, al mantener
los indices de productividad en ventas; sin embargo, al no tener una definicion adecuada
de metodologias, técnicas y procesos que garanticen decisiones para obtener resultados
que favorezcan a la empresa, tendria una tendencia a la pérdida de inversiones y por ende
una clausura del negocio.
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Escenario Optimista “Pensar Ganar-Ganar”

ANO 2010 2020
(35%) (40%)
VARIABLE
Comienzan por tener un proceso Se obtendran mejores resultados
de planeacion. econémicos para los accionistas y
Se tomaran mejores decisiones mejores  beneficios para los
al tener mas criterios opcionales. asegurados.
Procesos Los  colaboradores  podran Existird el desarrollo profesional
Metodoldgicos realizar una mejor suscripcion al de los empleados y mejor
estar capacitados reconocidos.
Se podran comercializar sistemas Se crea seguridad en tecnologia
1 Mexicanos que cubran las mexicana.
;ecm)l?g'as de expectativas de la empresa, con Las empresas tecnolSgicamente a
peracion el fin de ser empresas la vanguardia.
tecnolégicamente desarrolladas. Existiran seguros con mejores
planes de cobertura.
Existe una apertura comercial, al Al haber una globalizacion,
globalizarse la economia. permite que México colabore con
El total de los impuestos que inversion extranjera
determina el pais estan de El total de impuestos estén de
acuerdo al cierre de inflacion. acuerdo al cierre de inflacion.
Factores El indice de inflacion llega a lo Las Cias de seguros Mexicanas
Econdmicos establecido. son lideres en el mercado
La comercializacion de seguros El seguro es adoptado por un
se adopta como una necesidad porcentaje considerable de la
basica poblacion econdmicamente activa.
El PIB muy fuerte aceleracién a
partir del 2002 con efectos
fundamentales en el consumo
privado logrando 8.1%
Lta  aceleracibn  econdmica
presiona la inflacion pero es
contenida en politica econdmica.
Inflacién 6.8
Tipo de cambio $ 12.50
Efectos:
« Hay una presencia de cultura de seguros en México
» Se disminuye el [ndice de desempleo
= La delincuencia disminuye al haber mas fuentes de trabajo.
» Disminuye la migracion

Cubren todas las necesidades incluyendo seguros
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Escenario Realista “Sinergizar"
ANO 2010 2020
(25%) (30%)
VARIABLE
e Se siguen aplicando procesos Se da la oportunidad de
que no optimizan las funciones establecer procesos de
de los colaboradores planeacién.
« No se obtienen los resultados Se optimizan funciones y
Procesos técnicos esperados, en funcion a recursos,
Metodoldgicos rentabilidad. La capacitacién ayudard a que se

mejores decisiones.

Tecnologias de

e A los sistemas se les hacen
modificaciones sin aplicar los
Optimos para la operacion.

Se desarrollan sistemas propios
que cubran las necesidades de la
empresa.

Operacién e Se invierte en sistemas, que son Planes para tener sistemas que
temporales debido a la demanda interactien con el mercado
de la operacidn. extranjero.

»Continuamos con el proceso de Se extiende la comercializacion, si
globalizacion. se globaliza la economia.

«Se mantiene la economia en indices Los impuestos que determina el
inflacionarios que podrian Hegar a la pais podrian estar a la par de los
meta esperada del 6.5% indices inflacionarios.

Factores «No hay cambios sobresalientes del Al existir la apertura de

Econdémicos poder ejecutivo comercializacion, la tendencia del

«Prevalece la competitividad con cias PIB puede verse incrementado.
aseguradoras extranjeras El comercializar un seguro, puede

«Se mantiene el Producto Interno ser una necesidad basica.

Bruto (PIB) 8.5%

« Inflacion : Seguira siendo el eje de
politica economia 6.8%

«Tipo de cambio deslizamiento
continuo adoptado para depreciar el
peso en forma ordenada y sin
sobresaltos: $13.80

Efectos:

« Hay conclencia de la necesidad del seguro.
e Las fuentes de empleo se limitan, y cada vez hay menor oportunidad de adquirir

seguros,
- Dificiimente la inseguridad y delincuencia se verfa beneficiada en su indice de

disminucion
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“Afilar la Sierra“

comunicacién originan problemas
internos en la Cia.

ANO 2010 2020
VARIABLE (20%0) (15%)
No se ha adoptado un criterio deJe La falta de procesos de
planeacion y siguen tomando planeacién y control en todas las
decisiones al vapor. dreas que involucran un proyecto,
La falta de un buen andlisis de originan que tanto los empleados
Procesos riesgo  ha originado grandes como los accionistas no cumplan
Metodoldgicos pérdidas en e  mercado las metas de rentabilidad.
asegurador e Pérdidas considerables de una
Falta de procesos de mala suscripcion

Tecnologias de

Siguen operando los sistemas
que limitan la competitividad de
productos para a Cia.

Predominan los sistemas
extranjeros en la operacion de las
Cias.

Operacion No se cree en los sistemas|e Al no tener capital, no hay un
Mexicanos solo de extranjeros crecimiento tecnoldgico en las
empresas.
No se culmine por la oposicion de | « La tendencia puede ser la misma
grupos con ideas en contra. al surgir otros modelos
México continila con lideres que econémicos.
no dan solucién a los problemas |« Las necesidades de la poblacidn
que han trascendido desde las en créditos hacen que la
Factores décadas anteriores economia  informal  continie
Econdmicos Continda la crisis en perspectivas creciendo.
econdmicas al llegar a indices]e Se consolida la penetracidn del
inflacionarios por arriba de la mercado internacional en seguros
canasta basica. al desplazar al mercado mexicano
El mercado Internacional de
seguros penetra con mayor
oportunidad
Prolonga su menor dindmica los
primeros 3 afios a efecto de
mantener estabilidad economica
PIB 8.1%
Inflacién : Sequird siendo el eje
de politica economia 6.8%
Tipo de cambio deslizamiento
continuo adoptado para
depreciar el peso en forma
ordenada y sin sobresaltos: $ 15
Efectos:

e La situacion México limita las necesidades basicas de supervivencia, eliminando la
obtencion del seguro.

La migracién aumenta por el desempleo
Empeora la inseguridad en México.
Quizd México necesita un poder ejecutivo de dictadura.
La justicia en México es totalmente corrupta, apoyando la inseguridad y delincuencia.
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Escenario Utopico

“Poner Primero lo Primero"

ANO 2010 2020
VARIABLE (20%) (15%)

e No tienen una definicion|e Las metas de rentabilidad no se
adecuada de  metodologias, cumplen a causa de la falta de
técnicas y procesos que procesos de planeacion y control
garanticen decisiones que en todas las dreas involucradas

Procesos favorezcan a la empresa, en cierto proyecto.
Metodoldgicos e No existe un criterio de|e Pérdidas considerables por una
planeacion adecuado y toman mala suscripcion,
decisiones  sin  analizar las|e A causa de la pérdida de
situaciones. inversiones, cierran los negocios.

« Al no haber un buen andlisis de
riesgo se han originado grandes
pérdidas en el  mercado
asegurador

« Los sistemas con los que operan}e Son mas conflables los sistemas

Tecnologias de limitan la competitividad de los egtranjeros en la opergcio’n de la_s
Operaci 4N productos. Cias, puesto que tienen mas

e Confian més en los sistemas recursos.

extranjeros que en los Mexicanos. [¢ Al no tener capital, no bhay
capacitacion, ni avances
tecnolégicos en las empresas.
« Se mantiene la economia en{e La evolucion de la inflacion es
indices inflacionarios que podrian descendente y el PIB esta en
Fact llegar a la meta esperada del niveles  que permiten la
actores 6.5%, esto da oportunidad de comercializacién del seguro.
Economicos una mayor contratacién y

aceptacién del seguro

. Repunta la competitividad ante
cias asequradoras extranjeras

Efectos:

+ Se determina una mayor captacién por la poblacién del seguro.
« Pérdidas en resultado técnico para la compaiiia.

FALLA D -
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CONCLUSIONES

Al término de éste capitulo se concluye que al realizar un andlisis de mercado e identificar
a un segmento de poblacién con caracteristicas optimas para la comercializacion de un
seguro de vida-ahorro como producto, el desarrollar e implementar una estrategia de
venta, garantiza a la compafifa aseguradora resultados de produccién y utilidad por arriba
de los resultados que se habian logrado en los Ultimos afios, bajo inadecuados procesos y
lineamientos de operacion, de acuerdo a las proyecciones y evaluaciones que se

muestran,

Los resultados de la produccién en ventas, representan incrementos del 15.5% por afio, lo
que cumplirfa con el porcentaje minimo de la poblacion estimada a captar, de acuerdo ala
Iog!stlca de promoclon que se plantea en el desarrollo de la estrategla. L

La utilidad tégn_uca,‘du_ra e los tres primeros afios reflejaré una pér&ida del menos 5%

artir: del cuarto afio, se mantiene y logra represent'akr uhé .
l 12.7% al final del decimo aiio, lo cuadl indica. que los ‘
‘ de Inverslon y posteriormente se obtiene la utilidad.

promedio, sin ehbafgo,’
utilidad del 3%: hasta'llegar
primeros anos e

Por otro Iado,> Ids»’escérblarlos "que ée plantean a 2010 y 2020 muestran que el 37.5% es
probablg{que se cumpla como escenario optimista al plantear supuestos en variables de
procesdé metodoldgicos, tecnologias de operacidén y factores econémicos que atafien al
cumplimiento de las variables principales como son las ventas del producto y la
rentabilidad como resultado técnico; Asimismo se puede esperar un resultado técnico
favorable pero con ventas muy limitadas al percibir un 27,5% de probabilidad;

129



Capitulo 3
Formulacion del Método Estratégico Comercial y
Expectativas de Rendimiento

no obstante, que si no se cumple con la aplicacion adecuada de la estrategla propuesta,
que continden con los procesos y sistemas actuales de operacién, asi como se vean
afectados los factores econémicos, se puede considerar a un escenario pesimista con un
17.5% de probabilidad y el Gltimo escenario del que podria resultar es Utdpico con 17.5%
lo que significa que habria muchas ventas pero con pérdidas en resultado técnico.

VENTAS DEL PRODUCTO

A
PONER r
PRIMERO LO PENSAR
PRIMERO GANAR-GANAR
0, 0,
RENTABILIDAD 17.5% 37.5%  ReNTABILIDAD
(PERDIDA) ( UTILIDAD)
AFILAR LA SINERGIZAR
SIERRA
17.5% «  27.5%

MENOS VENTAS DEL PRODUCTO
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'CONCLUSIONES GENERALES

De acuerdo al desarrollo de esta investigacion y con el objeto de plantear fos resultados a
los cuales se llegaron, se concluye que la venta masiva de seguros es una linea de negocio
diferenciada de gran importancia para la compafiia aseguradora, tanto por el tamafio de
los mercados, su potencial y rentabilidad, como por el caracter estratégico de encontrar
espacios de desarrollo ante la saturacion relativa y presion competitiva en los mercados
tradicionales; no obstante, que el modelo actual de operacion se ha venido construyendo
como una experiencia acumulada sin una guia rectora y sin una visién particular, por lo
que se han producido resultados negativos en los tltimos afios, que hacen indispensable
un programa de transformacion que permita salir a la brevedad de este esquema
deficitario, con un especial énfasis en la evaluacion del retiro de venta masiva de las
cuentas del sector publico basadas en la reestructuracién de los esquemas de
compensacion con intermediarios, .

El adoptar el nuevo modelo estratégico de comercializacion, el cual implica el intentar una
transformacion profunda y estructural del proceso comercial al crear nuevos conceptos en
materia de mercados y canales de distribucién, hace que el desarrollo en la organizacidén
de venta masiva este orientado al consumidor final, aprovechando la afinidad de “centros
de trabajo", en el entendido de que la oferta comercial sera integral con el producto y los
sistemas especificamente para la venta masiva, cuyas caracteristicas fundamentales se

determinan en base a las necesidades y preferencias que demande el mercado.

Como se menciona en el capitulo 2 y en particular en los lineamientos para canales de
distribucién, al valuar el promedio potencial como segmento de la poblacion que
representa un 25% aprox. de toda la poblacidn, la cual se desglosa en profesionistas,
comerciantes y mandos medios, ademds de obreros, oficinistas y empleados reflejando el
éstos un 22% de este segmento, al realizar el andlisis de mercado se observo que la
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potencialidad de empresas como “centros de trabajo” que aln estdn latentes como

posibles a captar dan la oportunidad no sélo de que venta masiva sea rentable, sino de
recuperar las pérdidas acumuladas hasta la fecha, a través de inversiones, cambios
estructurales y apoyos de la compaiiia aseguradora hacia su unidad de negocio; asimismo
se muestra que mediante una logistica de comercializacion reconociendo
institucionaimente las figuras de Inductor, célula de promocion y ventas y unidad de
respuesta directa, como las estructuras que soportaran la formacidn, desarrollo y
retencién de la cartera de venta masiva, se estima una base como posibles empresas a
captar de 3,320,000 de las cuales se distribuyen en microempresas (94.4%), pequeiias
empresas representando el 4.7%, medianas al (.6%) y grandes empresas al {.3%)

Aplicando los indicadores de gestién que se describen en el capitulo 3, se realiza una
estimacion y evaluacién de posibles resultados en un periodo de diez afios, considerando
la logistica de comercializacion de acuerdo a los parametros establecidos en la nueva
estrategia.

Los resultados en la produccion en ventas, representarian incrementos del 15.5% por afio
a lo que en la actualidad representa un 3.7% para la compafia; sin embargo, en la
utilidad técnica, se tendrian pérdidas durante los primeros 3 afios y a partir del 4to. afio se
obtendria una utilidad del 3% hasta llegar al 12.7% al final de los diez afios, lo cudl
significa que en 3 aiios se recuperaria la inversion de la empresa.

Por lo tanto, al implementar esta estrategia de comercializacion y reflejar estos posibles
resultados mediante su simulacion, sera muy factible para la compafila aseguradora y en
especifico para el drea de venta masiva que alcance las expectativas planeadas y ser una
empresa lider en el mercado mexicano, logrando incluso, motivar e incentivar la cultura
del seguro a una gran parte de la poblacion activa.
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Con relacién al impacto que tuvo la guerra entre Estados Unidos e Irak se plantea el
siguiente analisis de factores que afectan el desarrollo al objetivo del presente trabajo.

Tan pronto como quedd claro que EEUU y Gran Bretafia atacaron a Irak, las bolsas de
todo el mundo se dispararon, subieron un 20% y el precio del barril de petrdleo cayé
bruscamente. Los costes monetarios de esta guerra afectaran significativamente el nivel
de vida de las familias trabajadoras.

La lenta expansién que experimento la economfa nacional en 2002 estuvo acompariada de
una creacidn de empleos practicamente nula. Ademds la tasa de desocupacién continué
mostrando una tendencia ascendente, lo cual es indicativo de que el subempleo, el
empleo informal y la salida de trabajadores de la fuerza laboral no pudieron compensar el
impacto de la escasa creacion de empleos en sector formal.

Por mencionar, en las Ultimas cuatro semanas las lineas aéreas del pais registraron
pérdidas por alrededor de 100 millones de ddlares como consecuencia de la incertidumbre
generada por la guerra de Irak.

La Camara Nacional de Aerotransportes(Canaero), precisé que la pérdida de empleos se
incrementé 20% en promedio en los Ultimos meses y de continuar esa situacién “era
previsible que el desempleo en el sector se incremento”

Las empresas no utilizaron créditos bancarios debido a la incertidumbre econémica; altas
tasas de interés; renuencia de la banca a otorgar crédito; problemas de reestructuracion
financiera; y otros factores. Destaca que el motivo * incertidumbre econémica” es el
principal factor limitante del financiamiento.
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Los precios de los productos agropecuarios mostraron caracteristico comportamiento
volatil. Asi se revirtio el bajo nivel que presento la inflacion anual de este rubro durante el

trimestre anterior.

Los analisis financieros del sector privado estiman para 2003 un crecimiento anual del PIB
de Estado Unidos de 2.7 por ciento. Sin embargo, los consultores redujeron sus
estimaciones para el crecimiento del PIB real de México tanto en 2002 como en 2003, de
16a 1.1 por ciento y de 3.8 a 3.2 por ciento, respectivamente.

En cuanto a la inflacién anual para el 2003 la prediccidn se elevé de 3.96% en septiembre
a 4.21 por clento en diciembre, por otra parte, la expectativa respecto a la inflacién
subyacente para el cierre 2003 se ubicé en 3.48 por ciento.

El pronéstico del entorno externo se puede visualizar bajo la prevision de que en 2003 se
consolidara el repunte econémico en los Estados Unidos se fundamentan importantes
medidas de politica monetaria y fiscal orientadas a inducir una recuperacion mas vigorosa
de la actividad econdmica;

El escenario de referencla esta sujeto a riesgos entre los cuales destacan los siguientes:

« Los efectos negativos sobre el consume que conllevaria un incremento de la tasa
de ahorro que pudiera darse como consecuencia de las pérdidas de riqueza.

e El retraso de las recuperaciones del gasto en inversion y en contrataciones de
personal por parte de las empresas; y

e Los efectos perjudiciales que produciria en los mercados financieros internacionales
una correccion abrupta de los desequilibrios externos de la economia de los
Estados Unidos.
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En 2003 la evolucién de la economia mexicana estara condicionada en buena medida por
los siguientes factores:

» El vigor de la recuperacion de la economia estadounidense, en especial de su
sector industrial, y la intensidad con la que dicha recuperacion se transmita a los
sectores exportador e industrial de México; : I

» La evolucién del precio del petréleo S
¢ Las condiciones de acceso para México al financiamiento externo; y
e« El avance en la agenda de reformas estructurales que requiere la economia

mexicana.
Asi con base en el escenario descrito se contemplan las principales variables econémicas.

Crecimiento Econémico: se estima que en 2003 la variacion anual del PIB resulte de
aprox. 3 por ciento.

Empleo: Debido a que los incrementos de los salarios contractuales se han moderado tan
sdlo ligeramente, puede anticiparse que la recuperacion de la actividad
econémica no vendra acompaiiada de un aumento importante del empleo.

Inflacién: Respecto a la trayectoria esperada de la inflacién del INPC y de los subindices
que lo componen,

La falta de avance en la agenda de reformas estructurales que requiere la economia
mexicana tiene efectos negativos sobre la inversion, tanto nacional como extranjera, y al
mismo tiempo compromete el crecimiento futuro de la productividad, del empleo y del
salario real. Asimismo dicha demora limita la capacidad de la economia nacional para
generar fuentes internas de crecimiento y politicas contraciclicas, lo cual es sumamente
importante en un contexto de debilidad de la economia mundial.
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Lo anterior, asociado a un deterioro de la percepcién sobre la solidez de las finanzas
plblicas en un entorno de crecimiento mas lento que el esperado, sin embargo el
crecimiento y la creacion de empleos seran modestos. Ante tal escenario serd oportuno
enfatizar la importancia de reanudar, cuanto antes, el proceso de modernizacién de la
estructura econémica nacional., De ello dependera la posibilidad de mejorar de forma

significativa y duradera el bienestar de la poblacién.
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GLOSARIO DE TERMINOS

Agente de seguros: persona fisica o moral que se dedica a la comercializacién de
seguros y la conservacion de cartera adquirida.

Canales de distribucion: diferentes formas para comercializar el producto.
Campaiia: empresa ~ cliente que bajo condiciones particulares del seguro.
Células de trabajo: grupos de trabajo conformados por personas mu|tldisciplinarlas.

Costo de administracion: egreso constituido por la compafifa aseguradora en registros
contables y todo lo que concierne a movnmlentos admlnlstratlvos para su funcionamiento.

Costo de adquisicion: egresos constituidos pbr las, remuneraciones pagadas que la
compafiia aseguradora hace a los agentes de seguros por las ventas del seguro.

Enroller: promotor de las coberturas disefadas para mercados especificos.

Estrategia: determinacién de objetivos a ciertos periodos para cumplir metas
establecidas por acciones propuestas.

Inductor: personal cuya funcion principal es convertirse en el motor del negocio y la
barrera mas importante para que la competencia no penetre en su cartera.
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Jefe de Célula: coordinador de una o mas células integradas por promotores potenciados
para promover productos acordes a las necesidades del prospecto.

NSE: Nivel Socio Econdmico

PIB: Producto interno bruto

Premisas: bases o antecedentes en el desarrollo para cumplir el objgtivg.
Promotor: personal que comercializa el producto a diferentes ;Ilentes.
Prospectacion: nimero de empleados posibles para realizar la venta del seguro.

Resultado Técnico: utilidad que representa un negocio en el resultado de la produccién
en ventas menos los gastos erogados por diferentes conceptos.

TIR: Tasa interna de rendimiento
TREMA: Tasa de recuperacidon minima atractiva

Unidad de Respuesta Directa: area de distribucion participando en el servicio de
campafias permanentes y promocion del producto.
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