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INTRODUCCION

El objetivo de esta tesis es evaluar y analizar los criterios y caracteristicas generales del
mercado de seguros, su negociacion y opciones en el mercado de la oferta y el cémo
generar demanda, desde la perspectiva de la intermediacion de una empresa corredora en
México, y con ello ofrecer una visién de este mercado dadas las caracteristicas y
necesidades en nuestro pais.

En Mexico a partir de los afios cincuentas se constituyd el funcionamiento de los
Consorcios como Organizaciones Auxiliares de Seguros; los cuales actuarian a nombre y
por cuenta de las instituciones de seguros y podrian celebrar en representacion de los
mismos contratos de reaseguro y coaseguro necesarios para la mejor distribucion de los
riesgos. Las compariias aseguradoras en actualidad cada vez que desean comercializar un
nuevo producto, deben presentar ante la Comision Nacional de Seguros y Fianzas (CNSF)
una nota técnica y documentacién contractual; si este organismo acepta tales documentos,
se obtendra el registro y la aseguradora podra iniciar la comercializacion del producto;
dicha situacion tiene un mercado y aqui es donde los brokers de seguros tienen su
desarrollo e importancia, sin embargo, estas corredurias tienen diferentes funciones e
interesantes estructuras, las cuales se analizaran y expondran.

Este estudio se presenta a grosso modo en tres capitulos:

En el capitulo | se define el concepto del intermediario de seguros en México, su mercado
principal y los aspectos legales que regulan a este ente financiero, es decir, una vision
general de las caracteristicas que tiene.

En el capitulo 11 se presentardn bases estadisticas y estudios de mercado de un corredor en
México, mostrando la demanda que tiene este gestor especificamente hablando como un
grupo financiero-asegurador-corredor; analizando el perfil del consumidor y el principal
objetivo del broker, haciendo referencia a las herramientas y procesos de anélisis para un
buen impacto en el mercado consumidor.

En el capitulo I, por el contrario, se muestra el otro lado del mercado: la oferta,
conceptuando los procesos administrativos dentro del corredor de seguros en estudio y el
disefio de estrategias para la venta de productos en el mercado corporativo.

Finalmente este trabajo espera dar un marco general de éste intermediario de seguros en
México. Lo que representan en la actualidad los mercados de oferta y demanda en la
mercadotecnia de seguros.



CAPITULO I. LA ESTRUCTURA DEL SECTOR CORREDOR
MEXICANO

1.1 El Sector Corredor Asegurador en México

1.1.1 El concepto y campo del corredor de seguros

Las empresas y las personas desean proteger su patrimonio de la mayor cantidad de riesgos
posibles: incendios, robos, inundaciones, accidentes, etc, por lo que existe la opcion de
contratar a un experto en la distribucion y minimizacion de estos riesgos el ramo de
seguros para poder tener las mejores opciones, el cual tiene una propuesta mas extensa que
un agente de seguros individual, por lo que a este ente asesor para la atencion de clientes se
le denomina Corredor de Seguros.

El corredor de seguros es una figura autorizada por la Comision Nacional de Seguros y
Fianzas (CNSF) para intermediar en la contratacion de seguros o de fianzas de una
compafiia. Tiene una capacidad instalada, &reas técnicas, actuariales y servicios de atencion
a clientes por ramo, de la que carece un agente de seguros. Por su capacidad instalada, los
corredores de seguros pueden atender mercados masivos (cautivos y dirigidos), asi como
atender consumidores pre-sensibilizados (hacer mercadeo en hospitales, por ejemplo).

La CNSF indicé que al cierre del 2003 en México existian 215 corredores de seguros’, en
un mercado que tiene un gran potencial de crecimiento.

Los emprendedores que quieran desarrollarse en el sector de seguros pueden tomar cursos
de la Asociacion Mexicana de Seguros y Fianzas (AMASFAC) y en las propias
aseguradoras, quienes constantemente ofrecen cursos y seminarios para los agentes.

1.1.2 Clasificacion de los corredores
Para algunos corredores las areas de trabajo dependen del analisis de estos riesgos
dividiéndose en:

- Reaseguro. Los corredores operan un mecanismo de colocacién de los riesgos, no
necesariamente puede colocarse con el mismo agente, puede intervenir otro, ya que el
corredor tiene la funcion de colocar este riesgo en varias compafiias de seguro que puedan
enfrentar y soportar en caso de siniestro la perdida. Es decir, reasegurarlo que es la
compariia que tiene estas caracteristicas.

Los reaseguradores tienen contacto directo con el corredor y pueden ser una o varias
compafiias de reaseguro hasta que el monto a asegurar sea totalmente cubierto en caso de
pérdida.

! Los agentes de Seguros y Fianzas; ITAM 2003



El reaseguro puede ser facultativo, que es el que tiene la facultad de aceptar un riesgo
especifico; obligatorio donde solo la aseguradora estd obligada a pagar todos los
excedentes causados por el siniestro. Por otro lado el reaseguro puede ser proporcional, no
proporcional, cuota-parte, excedente y open cover. El primer caso es cuando el reaseguro
participa proporcionalmente, contrario al no proporcional donde se compra la proteccion a
un costo especifico, que generalmente es cuando rebasa un monto establecido previamente
en la celebracion del contrato del seguro; en el de cuota-parte, se establece entre la
comparfiia aseguradora, el reasegurador y las partes que intervengan a pagar una cuota
establecida, el excedente, como su nombre lo indica es una proporcion de retencion
cuando se excede el monto en el pago del siniestro y por ultimo el open cover es el que
transfiere un seguro excedente.

De esta manera el corredor interviene buscando la mejor opcién para dispersar el riesgo
para dispersar el riesgo que requiera este reaseguro, si se llegase a tener un siniestro el
corredor tiene la obligacion de brindarle todo el apoyo y ayuda al cliente proporcionandole
los datos y documentos necesarios al agente asegurador y reasegurado para poder solventar
y solucionar dicho dafio, siempre y cuando el contrato de reaseguro se haya celebrado de
forma onerosa, bilateral y consensual.

- Seguros Locales. Para este caso el colocador de riesgo no tiene tanto trdmite como en los
dos anteriores ya que todo lo que se negocia esta dentro de las leyes y reglamentos en
donde se celebre el contrato de seguro, ateniéndose cada una de las partes y el
intermediario mismo a cumplirlas, sin embargo, el corredor sigue teniendo la obligacién de
auxiliar, asesorar y ayudar al cliente cuando se requiera.

Estas areas del corredor a su vez estan divididas, en algunas ocasiones, por areas
mundiales, es decir, europeas, asiaticas, americanas y nacionales, donde cada una de ellas
es responsable de sus clientes y de la atencidn que se necesite.

- Seguros Dirigidos: Caso similar y de intervencién para los Seguros Dirigidos (que son
todos aquellos que pertenecen a un programa mundial, es decir, que se contrato el seguro a
través del corporativo de cierta compafiia expuesta a riesgos y que tiene filiales en todo el
mundo), que en su mayoria tienen que contratar o solicitar a un reasegurador para poder
solventar los siniestros.

1.2 Marco Legal

1.2.1 Causas y motivos de la regulacion legal de las empresas corredoras

El giro de una empresa corredora de seguros tiene varios medios de obtencion de recursos,
el principal y de donde provienen todos sus rendimientos es del cobro de comisiones, de no
estar reguladas dichas comisiones serian impuestas por cada uno de los corredores
ocasionando un descontrol ante la competencia, tomando en cuenta que la regulacion y



supervision, desde un punto de vista conceptual, tiene componentes fundamentales, entre
ellos esta la de los servicios pre-pagados, el registro de los productos (compete a las
aseguradoras), los riesgos que pueden tener dichos productos y la calidad de servicio que
se puede ofrecer para cada uno de los productos, por lo que en este tipo de esquema es
necesario gque se tengan los estados financieros claros para poder ofrecer una buena imagen
al cliente, ya que lo que se vende es el servicio, manteniendo la supervision de la
capacidad y calidad, basandose principalmente en la experiencia actuarial, financiera y
técnica de las instituciones corredoras de seguros y en algunas compafiias de seguros.

De ahi la causa y motivo de la regulacion ya que intervienen ingresos, simplemente en el
afio 2003 la cifra de negocios cerrados haciende 27 millones de délares? en el sector
asegurador.

1.2.2 Aspectos regulados por la Ley General de instituciones Sociales y Mutualistas de Seguro

(LGISMS) y sus reglamentos.

Los aspectos que regula la LGISMS son los siguientes:

* Regula la intermediacion de contratos de seguro que no tengan el caréacter de contratos
de adhesion.®

» Informacion que se debe de proporcional al posible cliente, es decir las condiciones y
clausulados del contrato de seguro que acepte.’

» El pago de comisiones y otros gastos que se generen al momento de proporcionar el
servicio al cliente. ®

» EIl cobro de las primas de acuerdo a lo establecido en el contrato de seguro que el
cliente haya aceptado.®

e La celebracion de contratos de exclusividad con aseguradoras, sobre todo cuando
algunas de ellas tiene el respaldo mundial y se necesita en algtn programa dirigido.’

» Ademas de regular, en caso de que se cometa algun agravio en la aplicacién de esta ley,
se aplicara la sancidn que la CNSF aplique al corredor (art. 139), segun sus Fracciones
VIL, VILX Y XI;( 139 Bis Seccién Il inciso. g).®

« También regula los delitos penales, estableciendo las condenas (art. 140)°

1.2.3 La Ley del Contrato de Seguro y la aplicabilidad al sector corredor

Dada la definicion de un corredor de seguros y por la intervencién que tiene este ente con
el medio asegurador, indudablemente la Ley del Contrato de Seguro tiene intervencién en
las negociaciones de compra-venta de seguros, como el corredor es solo un intermediario,
la responsabilidad que cae en él, es la de revisar y corregir alguna anomalia en la emisién

% Registros y Estados de Cuenta Revista Reactions 2003

® Ley General de Instituciones Sociales y Mutualistas de Seguro articulo 23.
* Ibid articulo 24

® Ibid articulo 41

® Ibidem art. 42.

" Ibidem art. 69 Bis

¢ Ibidem art. 139

° Ibidem art. 140



de dicho contrato, y ademas de hacer cumplir a ambas partes lo que se establece para cada
una de ellas.

Para cada uno de los articulos de dicha Ley, el corredor de seguros como intermediario
tiene aplicacidn, ya que afecta como representante legal del adquiriente y a su vez como
representante de la aseguradora.

Sin embargo los articulos en los que se hace mencién especifica de los agentes corredores
de seguros son los siguientes™:

Articulo 5°. Las ofertas de celebracién, prorroga, modificacion o restablecimiento de
un contrato suspendido, obligaran al proponente durante el término de quince dias, o
el de treinta cuando fuere necesario practicar examen médico, si no se fija un plazo
menor para la aceptacion.

Articulo 6°. Se consideraran aceptadas las ofertas de prdrroga, modificacion o
restablecimiento de un contrato suspendido, hechas en carta certificada con acuse de
recibo, si la empresa aseguradora no contesta dentro del plazo de quince dias,
contados desde el siguiente al de la recepcion de la oferta, pero sujetas a la condicion
suspensiva de la aprobacion de la Secretaria de Hacienda y Crédito Publico.

Articulo 8. El proponente estard obligado a declarar por escrito a la empresa
aseguradora, de acuerdo con el cuestionario relativo, todos los hechos importantes
para la apreciacion del riesgo que puedan influir en las condiciones convenidas, tales
como los conozca o deba conocer en el momento de la celebracion del contrato.

Articulo 9. Si el contrato se celebra por un representante del asegurado, deberan
declararse todos los hechos importantes que sean o deban ser conocidos del
representante y del representado.

Articulo 10. Cuando se proponga un seguro por cuenta de otro, el proponente debera
declarar todos los hechos importantes que sean o deban ser conocidos del tercero
asegurado o de su intermediario.

Articulo 11. El seguro podra contratarse por cuenta propia o por cuenta de otro, con
o sin la designacion de la persona del tercero asegurado. En caso de duda, se
presumira que el contratante obra por cuenta propia.

Articulo 12. El seguro por cuenta de un tercero obliga a la empresa aseguradora, aun
en el caso de que el tercero asegurado ratifique el contrato después del siniestro.



Articulo 14. Los agentes que sean autorizados por una empresa de seguros para que
ellos celebren contratos, podran recibir las ofertas, rechazar las declaraciones
escritas de los proponentes, cobrar las primas vencidas, extender recibos, asi como
proceder a la comprobacion de los siniestros que se realicen.

Articulo 15. Respecto al asegurado, se reputara que el agente podra realizar todos los
actos que por costumbre constituyan las funciones de un agente de su categoria y los
que de hecho efectle habitualmente con autorizacién de la empresa.

Articulo 16. En todo caso, el agente necesitara autorizacion especial para modificar
las condiciones generales de las polizas, ya sea en provecho o en perjuicio del
asegurado.

El articulo 14 es el mas importante para un agente de seguros, ya que ahi es donde
comienza su funcionalidad y su trabajo de servicio al cliente, por ser un intermediario debe
de conocer las propuestas del mercado y conforme a las necesidades del cliente debe de
proporcionar dichas informacién mostrando la oferta del asegurador que mas le convenga y
descartando las demé&s. De igual manera lo indica el articulol5, donde especifica las
labores que debe realizar dicho colocador de riesgo.

El corredor de seguros es el que lleva de cierto modo la administracion y contratacion de
seguros, es obligacién de éste proporcionarle al cliente la realizacién de los movimientos
(art. 16), previamente solicitados por el cliente, sefialados en los articulos. 5y 6 citados
anteriormente, ademas de proporcionar a la aseguradora los datos perfectamente
confirmados y revisados para la elaboracién del contrato de seguros (articulo 8), mandarlos
y darles el seguimiento adecuado hasta la obtencion del movimiento.

1.2.4 Caracteristicas especiales de los contratos de seguros a través de los corredores
Los contratos que se celebran entre un intermediario y una compafiia de seguros poseen las
mismas caracteristicas que cuando no interviene éste, sin embrago, existen ventajas y
"desventajas” cuando existe el broker, ya que para cada uno de los contratos de seguros
que obtiene se marca una comision, la cual no la establece el corredor ni la aseguradora, si
no que existe un comité el cual se reine cada afio y establece cuanto se le otorgara al
agente por ramo.

Este comité esta integrado por miembros de las aseguradoras, de la CNSF y por los
directivos de los corredores de seguros.

1.2.5 Consideraciones adicionales sobre los contratos de seguros
Un aspecto importante para la contratacion de un seguro es que el producto cubra al
méaximo las necesidades del cliente, por lo que para cada agente de seguros el corredor pide
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ciertas especificaciones y modificaciones en dicho contrato, estos pueden ser de tipo
monetarios o bien agregar clausulas especiales para el cliente en determinado momento
considere una oferta mas que otra, es decir, las aseguradoras les dan un plus en cada
cobertura en particular en las condiciones generales de la péliza.

Estas consideraciones no estan reguladas por la ley, ya que se ve como un “pilén” para el
cliente.

1.2.5.1 Marco de la administracion y la organizacion

La administracion de un broker de seguros esta regulada por la Comisién Nacional de
Seguros y Fianzas, Ley Federal de Instituciones de Fianzas, Secretaria de Hacienda y
Crédito Publico, sin embargo, lo que rige a cada ente corredor es el Reglamento de
Agentes de Seguros y Fianzas.

Como se vera en Capitulo Il un colocador de riesgo esta dividido en tres tipos de
corredores: Global, Regional y Wholesale, que a su vez tienen diferentes formas de
organizacion interna para poder proporcionar los servicios propios del broker.



CAPITULO II. LA DEMANDA DEL SECTOR CORREDOR.
ANALISIS ESPECIFICO PARA UN GRUPO FINANCIERO-
ASEGURADOR

2.1 El perfil y conductas del consumidor de seguros a través de un corredor

Para establecer un perfil de un posible cliente en el mercado de los seguros, es importante
que se tomen en cuenta las areas de mercado y servicio en las cuales la empresa podria
expandirse. Para ello, puede utilizar una matriz de productos y mercados, que esquematice
las opciones de producto y mercado consideradas por la empresa.

El comportamiento del consumidor puede definirse como aquella conducta que muestran
los consumidores al buscar, comprar, usar, evaluar y disponer de productos, servicios e
ideas que esperan que satisfagan sus necesidades. El estudio del comportamiento del
consumidor no sélo esta relacionado con lo que los consumidores compran, si no también
porqué lo compran, cuando, donde, y como lo compran, y con qué frecuencia lo compran.
La investigacion del comportamiento del consumidor ocurre en todas las fases del proceso
de consumo: antes de la compra, durante la compra, y después de la compra.

Hay dos tipos de consumidores: los consumidores personales o ultimos, quienes compran
bienes y servicios para su propio uso o para el uso de la casa, y los consumidores
organizacionales, quienes adquieren productos, equipo Yy servicios para administrar sus
organizaciones, las cuales pueden ser operadas con finalidades de lucro, o sin finalidades
de lucro.

El estudio del comportamiento del consumidor es un analisis acerca de la forma en la que
los individuos toman decisiones para gastar sus recursos disponibles como el dinero,
tiempo y esfuerzo. Es importante saber qué producto es un concepto global que abarca
objetos y procesos que proporcionan algun valor a los clientes (aunque un cliente entiende
por producto un bien y/o servicio), del cual se pueden subcategorias que describen dos
tipos de producto. Para tener un esbozo general de los clientes y sus necesidades, como se
vio en el capitulo anterior, algunas empresas corredoras de seguros, implementaron el
sistema de la matriz de compensacion, cada seccion de la matriz representa una estrategia
de mercadotecnia esencial, llevada a cabo con base en combinaciones de enfoques en
mercados existentes y nuevos, sin embargo, pueden implementarse datos para poder hacer
crecer la cartera de las empresas colocadoras de riesgo.

Los brokers tienen &reas especificas para el desarrollo de carteras y comprension del
cliente, este sea cautivo o un prospecto, dichas areas tienen que hacer estudios en los
cuales se toman en cuenta lo siguiente:



La penetracion de mercado. Expandir su posicion de mercado, intentan penetrar el
mercado existente para sus servicios al atraer clientes que estaban con la competencia y al
mejorar su retencién de clientes.

- Desarrollo de servicio. Implica la introduccién de nuevos servicios en el mercado
existente.

- Expansion de mercados. Es el alcance de nuevos mercados para servicios existentes. Esto
quiza implique la identificacion y la acometida de nuevos segmentos de mercado o incluir
una expansion geografica regional.

- Diversificacion. Es ofrecer servicios o productos a nuevos mercados.

Estos datos pueden se incluidos en una nueva matriz, la cual recibe el nombre de “matriz
de propeccion” y representa un marco de referencia para revisar la manera de mejorar las
ventas de los productos de servicios existentes o disefiar nuevos productos y/u
oportunidades de mercado.

2.1 Tipos de proceso en la toma de decisiones del consumidor
El colocador de riesgo toma en cuenta las siguientes incdgnitas para poder acercarse al
cliente y poder ofrecer lo que pueda requerir:

Intenciones: son aquellos puntos base que el corredor se pregunta para poder ofrecer un
producto al cliente, toma en cuenta las siguientes consideraciones:

» Reconocer las necesidades de negocios
» Crear proyectos rentables y factibles para desarrollar un plan de venta y un modelo de
las necesidades del cliente

2.1.1 Toma de decisiones de compra a través de una empresa corredora

Para que una empresa pueda colocarse en el mercado, es necesario ofrecer algo que la
distinga de sus competidores. En el caso de los colocadores de riesgo que venden
productos que en el mercado tienen precios similares; la diferenciacion se encuentra en
otros aspectos cualitativos, como lo pueden ser:

» Calidad en el servicio: Punto importante, de aqui parte la funcionalidad,
crecimiento y retencion de la cartera.

e Ubicacion: Los corredores de seguros, como todas las empresas tienen una oficina
matriz y sus filiales, no solo en un capital sino que en cualquier parte del mundo o
en cada entidad.



Comodidad: Como parte del servicio los brokers cuentan con personal (Ejecutivos

de Cuenta) que visitan al cliente o prospecto.

e Garantia: Como una compafiia que su funcion es la venta de seguros, representa a
cada una de ellas y a su vez la garantia que da cada una, ademas de tener una firma
de prestigio por default de firma mundial, tiene una garantia de confiabilidad.

e Variedad: Se da a través de las diversas compariias aseguradoras que en
determinado momento representa

» Prestigio: Por tratarse de una empresa de firma mundial

* Horario: Como servicio adicional, muchas empresas otorgan las herramientas

necesarias a sus empleados para poder brindar la mejor calidad de servicio a

cualquier horario de atencién a clientes.

Las etapas del proceso de decision de compra se producen de forma secuencial en una
decision compleja. Sin embargo, en compras de seguros existen varios factores que
intervienen, lo que ocasiona que el cliente pueda tener un comportamiento de repeticion
(renovacion del programa de seguros), simplificando o eliminandose algunas de las etapas,
incluso la secuencia del proceso puede invertirse.

Figura 2.1 Etapas del proceso de decision de compra

Reconocimiento del problema  €—

VariablesInternas » Busqueda de Informacion ¢ Variables Externas

Evaluacién de Alternativas

Desicion de Compra / No Compra

Sensaciones Posteriores de compra

Fuente: Investigacion de Mercados, Carl Mc Daniel.

2.1.2 Reconocimiento del problema

Cuando un prospecto se da cuenta de los riesgos a los que estd expuesto aparece una
necesidad y ademas tiene el deseo de satisfacerla. En esta fase influye de un modo especial
la motivacion y los factores del entorno. La accion del marketing consistird en orientar y
canalizar las necesidades hacia la demanda especifica de los productos ofertados.

Hoy en dia, la intensa competencia en el ambiente de retail estd mediatizada por
consumidores volatiles.

Para sobrevivir en estas condiciones, los "comerciantes inteligentes" han implantado
estrategias que consideran la imagen y la presentaciébn como un importante recurso para
fortalecer la fidelidad y confianza de sus clientes y garantizar asi una rentabilidad de largo
plazo.



La identidad de un corredor, sustentada por una imagen congruente, sélida y consistente,
establece una gran ventaja competitiva de diferenciacion que, dificilmente, podra ser
igualada por su competencia, factor importante, sin embargo, no es todo lo que ve un
cliente y esto lo podemos generalizar para cualquier empresa que ofrezca un producto.

Si bien la publicidad en medios contribuye enormemente al posicionamiento de la marca
(que en este caso es la firma del colocador de riesgo) en la mente del consumidor, la
decision final se toma en el momento de comparar (en el punto de venta), en el ambiente
del retail, el propésito primordial de la mayoria de los corredores es expresarle y
comunicarle al consumidor un bien definido acorde con la vision de la compafiia.

2.1.3 Evaluacion de alternativas

La informacion puede ser interna (si se recurre a la memoria) o externa (si se consultan
otras fuentes de informacion). La blsqueda de informacion serd mas o menos intensa
segun la complejidad de la compra y la experiencia previa del cliente, mas adelante se
daran detalles de estos tipos de informacion.

2.1.4 Eleccion de compra

Consiste en ver cudl es la mejor alternativa posible para solucionar el problema o satisfacer
la necesidad. Es la fase en la que se perciben los atributos de los distintos productos
candidatos a la eleccion y se forman las preferencias.

Aqui interviene de manera importante el siguiente concepto:

- Decision: Comprar o no Comprar; después de evaluar las alternativas posibles, el
prospecto optara comprarlo, o por el contrario, no comprarlo. La decision de no comprarlo
puede ser definitiva o, en su defecto, temporal, hasta que se recabe mayor informacién de
éste hasta que satisfaga o cubra la necesidad que tenga.

2.1.5 Evaluacion de post ventas

Es una sensacidn posterior a la compra, la cual recae directamente en el corredor de
seguros, dado que al obtener un cliente, adquiere la responsabilidad de atencién continua,
no solo para las necesidades, si no que en muchas ocasiones el cliente se convierte en un
“amigo”, al cual tienen que cuidarle sus intereses, si se mantiene esta satisfaccion
estimulara a volver, y por tanto a la lealtad del corredor. Una insatisfaccion por el
contrario, llevara al cambio, puede toparse con una disonancia, es decir, un sentimiento de
duda sobre la decision tomada. En estos casos, hay que buscar pruebas que refuercen la
decisién de contar con dicho intermediario, algo que siempre ayuda es la publicidad.



La experiencia adquirida en el transcurso del programa de seguros realimentara el proceso
de decision de compra en el caso de que vuelva a producirse. Sera una informacion que se
guardara y podra ser utilizada en un nuevo proceso de decision de compra.

2.1.6 Influencia en el comportamiento de consumidor

El consumidor, hablando genéricamente en la compra de cualquier producto, esta
influenciado por diversas fuentes, tales como los medios de comunicacion, la familia, los
amigos e inclusive hasta por la empresa donde trabaja.

Estas influencias son estudiadas por mercad6logos que por medio de pruebas especificas
para cada producto pueden decir como atacar a los diferentes clientes potenciales en el
mercado.

2.2 Factores sociales que influyen en el comportamiento del consumidor o cliente de
un corredor de seguros.

El consumidor no toma decisiones sin pensar, hay aspectos que influyen en su
comportamiento. Su compra recibe una fuerte influencia de las circunstancias culturales,
sociales, personales y psicoldgicas. Casi ninguna de ellas es controlable, pero deben
tenerse en cuenta.

Aspectos culturales: Son las caracteristicas que ejercen la influencia mas amplia y
profunda sobre el comportamiento del cliente. Estas son:

- Cultura

- Clase social

- Creencias

- Costumbres

Aspectos sociales: En el comportamiento del consumidor repercuten asimismo factores que
tienen que ver con los grupos sociales de que se rodea, entre ellos:

- Grupos de referencia

- Familia

- Estatus

Aspectos personales: En las decisiones de un comprador influyen las caracteristicas
externas, sobre todo:

- Edad y etapa del ciclo de vida
- Ocupacion

- Circunstancias econémicas

- Estilo de vida

- Personalidad



2.2.1 Culturales

Es el determinante fundamental de los deseos y conducta de una persona, este influye
directamente, ya que alguien que no tiene la formacion de disminuir los riesgos no
encontrara satisfaccién alguna al consumir un producto de seguros. Existe una subdivision
en este concepto: Subcultura; cada cultura estd formada por pequefias subculturas que
proporcionan una identificacién y socializacién mas especifica para sus miembros. Entre
las subculturas se incluyen nacionalidades, religiones, grupos raciales y regiones
geograficas.

2.2.2 Clases sociales

Todas las sociedades humanas exhiben una estratificacion social que algunas veces toma la
forma de un sistema de castas en el cual sus miembros desempefian determinados papeles y
con frecuencia la estratificacion adquiere la forma de clases sociales, que son relativamente
homogéneas y sufren divisiones en una sociedad ordenada en forma jerarquica y cuyos
miembros comparten valores, intereses y comportamientos similares.

Las personas pertenecientes a cada clase social tienden a comportarse en forma mas similar
que las personas de dos clases sociales diferentes. La clase social de una persona esta
indicada por diversas variables, como ocupacion, ingresos, riqueza, educacion y
orientacion de los valores, mas que por una sola variable.

Durante su vida, los individuos pueden moverse de una clase social a otra, hacia arriba o
hacia abajo.

Las clases sociales muestran distintas preferencias en cuanto a productos y marcas, por lo
que existen diversas empresas que enfocan sus esfuerzos a una determinada clase social.

Caracteristicas de las 7 clases sociales principales

Clase alta — alta: Son la élite social que vive con un patrimonio heredado y tienen familias
famosas. Donan grandes sumas a la beneficencia, organizan grandes fiestas, mantienen
més de una casa y envian a sus hijos a las mejores escuelas. Aunque se trata de un grupo
reducido, funcionan como un grupo de referencia para otros.

Esta clase social, como se menciona, es uno de los prospectos fuertes para un corredor de
seguros, dada su influencia econémica, la mayoria de ellos tiene negocios, los cuales
requieren un producto de seguro, aquellos pueden ser a nivel nacional o bien a nivel
mundial, cubriéndose con programas mundiales de seguros.

Clase alta — baja: Compuesta de personas que han ganado altos ingresos mediante una
capacidad excepcional en sus profesiones o negocios. Provienen de la clase media.



De igual manera esta clase como su definicion lo sefiala, algunos de éstos poseen negocios
los cuales necesitan una diversificacion del riesgo, por lo que son clientes o clientes
potenciales para los brokers de seguros, no obstante los que tienen una profesién cuentan
con un programa de seguro ya sea de Gastos Médicos, Autos, Vida etc.

Las siguientes divisiones de clases sociales son de importancia menor para un corredor de
seguros, por sus descripciones, no necesitan de manera indispensable un seguro, sin
embargo, no dejan de ser clientes para dichas empresas corredoras.

Clase media — alta: No posee una posicion familiar ni grandes riquezas. Les interesa, sobre
todo, su carrera. Gozan de buena posicion como profesionales, negociantes independientes
y administradores corporativos. Creen en la educacién y quieren que sus hijos desarrollen
habilidades profesionales o administrativas para que no caigan en un estrato inferior. Les
gusta tratar con ideas y "alta cultura”. Su actitud es de militar en movimientos y es
altamente civica.

Clase media: Se compone de trabajadores manuales o técnicos que viven en barrios y
tratan de hacer "lo que es apropiado”. Gasta mas en "experiencias importantes” para sus
hijos, y los estimula para recibir educacion universitaria.

Clase trabajadora: Consiste de obreros cuyo estilo de vida es "de la clase trabajadora”, sin
importar sus ingresos, formacion escolar o trabajo. Dependen principalmente de parientes
para el apoyo econdmico y emocional, sugerencias sobre oportunidades de trabajo,
asesoria sobre compras y ayuda en momentos dificiles. Mantienen una clara division y
estereotipos sexuales.

Clase baja — alta: Es gente que trabaja, no vive de la beneficencia del seguro social, si bien
su nivel de vida rebasa apenas el nivel de la miseria. Realiza trabajos no especializados y
sus salarios son bajos, aunque aspiran a pertenecer a una clase mas alta. Presenta
deficiencias educativas. Se las ingenia para presentar una imagen de "autodisciplina” y
mantener cierta "honorabilidad".

Clase baja - baja: Vive de la beneficencia social. Sus integrantes suelen estar
desempleados, o bien, se ocupan de los "trabajos mas sucios". Algunos no estan
interesados en encontrar un trabajo permanente.

Es muy importante destacar que esta clasificacion no es muy convencional y ademas varia
sensiblemente de pais a pais.



2.2.3 Grupos de referencia

Los grupos de referencia son todos aquellos que tienen influencia directa o indirecta en las
actitudes y en la conducta del cliente. Los grupos que someten a una influencia directa se
denominan grupos de membresia, y son aquellos a los que pertenece el consumidor y con
los que tiene interaccion. Algunos de ellos son grupos primarios, con los que la interaccion
es definitivamente continua como son la familia, los amigos, los vecinos y los comparieros
de trabajo; estos grupos tienden a ser informales. Un cliente pertenece también a grupos
secundarios, como grupos religiosos, profesionales y sindicales, los cuales tienden a ser
mas formales y cuya interaccion continua es menor.

La importancia de los grupos de referencia varia entre los productos y las marcas. Los
grupos de referencia influyen en los cambios conforme avanza el ciclo de vida del
producto. Cuando se introduce un producto, la decisién de comprarlo estd fuertemente
influenciada por otros, y para la eleccién de la marca recibe menos influencia de otros. En
la etapa de crecimiento del mercado, la influencia de los grupos es fuerte, tanto en la
eleccién del producto como de la marca. En la etapa de madurez del mismo, la eleccion de
la marca estd muy influenciada por otros, no asi la del producto. En la etapa de
declinacion, la influencia de los grupos es débil, tanto para la eleccion del producto como
de la marca, entendiéndose por marca en al caso del os corredores como la firma del
intermediario de seguros.

Los fabricantes de productos y marcas, donde la influencia de los grupos es fuerte, deben
determinar la manera de llegar a influir en los lideres de opinion de estos grupos de
referencia. Los lideres de opinidon se encuentran en todos los estratos sociales y una
persona especifica puede ser un lider de opinion en ciertas areas del producto y un seguidor
de opinidén en otras. Mientras mayor cohesion exista en el grupo, mas efectivo es su
proceso de comunicacion y mientras méas estimacion tiene la persona por éste, mayor sera
su influencia en la eleccién del producto y de la marca que haga la persona, este lider
puede ser un director general de alguna empresa importante, que es el que toma la ultima
decision, o bien pertenece a algun grupo de accionistas, etc. En este caso para el corredor
de seguros es el principal objetivo de convencimiento y su reto mas fuerte para realizar la
venta o colocacion del producto.



Figura 2.2 Grupos Sociales de Referencia

Grupos sociales de referencia a los que pertenece

INFORMALES FORMALES
PRIMARIOS Familia Grupos de Trbajo
SECUNDARIOS Grupos en General
Grupos Sociales de Referencia a los que se aspira a pertenecer
CONTACTO DIRECTO SIN CONTACTO
Mandos directivos de una Personajes Famosos

Fuente: International Marketing, Philippe Cateora

2.2.4 Influencia familiar

Como se menciond en parrafos anteriores la familia es parte de los grupos de referencia
primarios que mas influyen en la conducta del consumidor. La familia de orientacion esta
formada por los padres.

Una influencia mas directa en la conducta diaria de compra es la familia de procreacion,
esto es, el cényuge e hijos. La familia es la organizacion consumidor-compra mas
importante de la sociedad. La influencia de los miembros de una familia puede variar con
diferentes subdecisiones que se toman dentro de la categoria de producto.

2.2.5 Roles y estatus

Los clientes potenciales o bien los que ya pertenecen a una cartera de riesgos de seguros,
tuvieron previamente un estudio en el cual se tomaron en cuenta su formacion en los
diversos aspectos que se han ido mencionando anteriormente, sin embargo, existen
factores que deben de sefialarse con peculiaridad, la ocupacion del prospecto o cliente, en
este aspecto una de las &reas del corredor se basa en estudios mercadotécnicos para tratar
de identificar los grupos ocupacionales que tienen interés arriba del promedio respecto a
sus productos y servicios.

Las circunstancias econémicas son otro punto importante al momento de consumir un
producto, consiste en los ingresos disponibles para gastar (nivel, estabilidad y patron de
tiempo), ahorros y propiedades (incluyendo el porcentaje de liquidez), capacidad de crédito
y actitud ante gastos y ahorros.



2.2.6 Factores psicoldgicos que influyen en el comportamiento del consumidor o
cliente de un corredor de seguros

Los factores psicoldgicos que influyen a un cliente potencial estan determinados por tener
en conciencia las necesidades que tiene, es decir, si esta expuesto a riesgos severos, de ser
asi entran las variables que se describen en los puntos siguientes.

2.2.7 Motivacién

Las personas en general tienen necesidades que surgen por las ganas de satisfacer dicha
necesidad como el hambre, la sed o la incomodidad. Otras necesidades son psicogénicas,
surgen de estados psicologicos de tensién, como la necesidad de ser aceptado, de
estimacion o de dependencia. Una necesidad se convierte en motivacion cuando surge a un
nivel suficiente de intensidad. Una motivacién (o induccién) es una necesidad que esta
ejerciendo suficiente presion para inducir a la persona a actuar. La satisfaccion de la
necesidad mitiga la sensacion de tension.

El medio corredor de seguros tienen varias maneras de encontrar como convencer y que
necesidades tiene un consumidor, para esto se basan en las teorias siguientes:

Ernest Dichter': Consiste en reunir “entrevistas muy profundas” de consumidores para
descubrir los motivos internos que fueron liberados por el producto. Utiliza diversas
técnicas de proyeccién, como son la asociacion de palabras, completar frases,
interpretacion de dibujos y actuacion.

Maslow*? Las necesidades humanas estan ordenadas jerarquicamente: van de la mayor
presion a la de menor presion. En orden de importancia, son: necesidades fisiol6gicas
(hambre, sed), necesidades de seguridad (proteccion), necesidades sociales (sentido de
pertenencia, amor) necesidades de estima (autoestima, reconocimiento, posicion) y
necesidades de autorrealizacion (autodesarrollo y actualizacion), esta teoria ayuda a que el
corredor comprenda la forma en que diversos productos encajan en los planes, metas y
vida de consumidores potenciales.

Herzberg®®: Distingue entre los insatisfactorios (factores que provocan insatisfaccion) y los
satisfactores (factores que generan satisfaccion). Esta teoria de la motivacion tiene dos
implicaciones: los ejecutivos tienen que hacer todo lo posible para evitar las
insatisfacciones, y las aseguradoras deben identificar los principales satisfactores o
motivadores de compra en el mercado.

1 Consumer Behavior, and Marketing Strategy, Peter Paul.
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2.2.8 Percepcion

La percepcion es selectiva, es decir, se percibe lo que interesa. Un mismo producto puede
ser percibido de diferente forma por distintos consumidores, atendiendo a los intereses del
propio consumidor.

Asi pues esta es la segunda etapa, después de la motivacién la percepcion de la situacion
influye en la forma de actuar de una persona motivada. Sin embargo, cada persona atiende,
organiza e interpreta esta informacion sensorial en forma individual. La percepcion se
define como el proceso mediante el cual un individuo selecciona, organiza e interpreta la
informacion que recibe, para crear una imagen del mundo con significado. La percepcion
depende no solo de la indole del estimulo fisico, sino también de la relacion del estimulo
con el ambiente que lo rodea y de las condiciones internas del individuo.

Pueden surgir diferentes percepciones del mismo estimulo debido a tres procesos de
percepcion:

» Atencion selectiva: el verdadero desafio consiste en explicar cuales estimulos seran
percibidos, la atencion selectiva significa que los agentes corredores de seguros
deben trabajar intensamente para atraer la atencion del consumidor.

» Distorsion selectiva: toda persona tiende a adecuar la informacion que recibe a la
que ya existe en su mente. La distorsion selectiva describe la tendencia de la gente
a tergiversar la informacion, de acuerdo con sus propias ideas. La gente interpreta
la informacion de manera que ésta apoye en lugar de contradecir sus conceptos
previos.

» Retencion selectiva: la gente olvidara mucho de lo que aprendid, ya que tiende a
retener la informacidn que apoya sus actitudes y creencias.

Estos tres factores de percepcion (exposicion, distorsion y retencién selectiva) indican a las
areas de estudio del consumidor en las empresas colocadoras de riesgo que tienen que
trabajar mucho para hacer que sus mensajes lleguen a la gente.

2.2.9 Aprendizaje

El aprendizaje denota los cambios en la conducta de un individuo que son producto de la
experiencia, ya que la mayor parte del comportamiento humano es aprendido. Este se
genera mediante la interacciébn de inducciones, estimulos clave, respuestas Yy
reforzamientos. Una induccién se define como un fuerte estimulo interno que impulsa a la
accion, la induccidn se convierte en motivacion cuando se dirige hacia un estimulo objeto
reductor de induccidn especifico. Las claves son estimulos menores que determina cuéndo,
dénde y cdmo responde la persona.

La teoria del aprendizaje puede estructurar la demanda de un producto relacionadndola con
inducciones fuertes, al utilizar claves de motivacion y proporcionar refuerzos positivos.



2.2.10 Actitudes

Esta es la tercer etapa, describe al posible consumidor a sabiendas que la gente adquiere
sus creencias y actitudes a través del aprendizaje y éstas, a su vez, influyen en su conducta
de compra. Una creencia es el pensamiento descriptivo que una persona tiene acerca de
algo. Estas creencias pueden basarse en conocimiento, opinién o fe y pueden o no tener
una carga emocional.

Una actitud describe las evaluaciones cognoscitivas, favorables o desfavorables, de una
persona, sus sentimientos y sus tendencias de accién hacia algin objeto o idea, y los
colocan mentalmente dentro del marco de referencia de agrado o desagrado por un objeto,
moviéndose hacia él o alejandose. Para cada brocker se toma en consideracion el intentar
que su producto encaje en las actitudes existentes, en lugar de intentar cambiar las
actitudes de la gente.

La eleccion de compra de una persona es el resultado de la interaccién compleja de
factores culturales, sociales, personales y psicoldgicos. En muchos de ellos no puede
influir el corredor, sin embargo, son utiles porque identifican a los probables compradores.
Otros factores estan sujetos a la influencia del colocador de riesgo y le dan la clave para el
desarrollo del producto, precio, plaza y promocion para atraer una fuerte respuesta del
consumidor.

2.2.11 Personalidad

Entendemos por personalidad las caracteristicas psicoldgicas y distintivas de una persona
que conducen a respuestas a su ambiente relativamente consistentes y permanentes. En
general, la personalidad se describe en términos de las siguientes caracteristicas: confianza
en si mismo, autoridad, autonomia, deferencia, sociabilidad, vulnerabilidad y
adaptabilidad. La personalidad puede ser una variable util en el analisis de la conducta del
consumidor, sujeta a que puedan clasificarse diversos tipos de personalidad y que existan
fuertes correlaciones entre ciertos tipos de personalidad y elecciones de producto y marca.

2.3 Factores personales que influyen el compromiso del cliente de un corredor de
seguros

Cuando un consumidor ya tiene un producto y establece las necesidades que cubre con él,
entonces el consumidor tiene el derecho y la obligacion de cumplir con el contrato
establecido entre el corredor y la aseguradora, esto es principalmente impulsado por las
necesidades del cliente ante los posibles riesgos a los que esté expuesto, con esto, el
prospecto o cliente tiene que estar consciente de que en al momento de presentarse una
contingencia o siniestro podra estar tranquilo de que su riesgo se ha minimizado.



De esta manera los factores principales que influyen a al consumidor son:

a)Experiencia en relacion con vivencias pasadas catastroficas

b)Influencia de tipo familiar, es decir, dentro de su circulo familiar recibe algun
consejo, puede ser que el cliente se encuentre con familia y le consterne el
bienestar de ésta.

c)La publicidad que encuentre y la informacion que se le proporcione y le haga
conciencia de la necesidad de estar cubierto ante la posibilidad de un siniestro.

Mas adelante se detallaran factores que influencian a la compra de un seguro.

2.3.1 Demograficos
Hacen referencia a atributos bioldgicos del individuo, a su situacion familiar y a su
localizacion geogréfica.

Los cambios en la demografia, es decir, la distribucion por edades, ingresos, educacion,
composicion étnica y estructura de las empresas, afectan las actividades de los brockers.
Por ejemplo, un cambio importante en la estructura de los giros de los clientes o la
globalizacién, influye directamente, por lo siguiente, los colocadores de riesgo tienen que
tomar en cuenta la repercusion que tienen estos cambios para la nueva creacion y
colocacion de productos (seguros).

Con estos cambios aparecen factores importantes, tales como la desaparicion de algunos
mercados y la creacion de algunos nuevos. Los corredores tienen que estar al tanto de estas
tendencias y ajustar las estrategias de acuerdo con ellas.

2.3.2 Situacionales
Estas pueden ser de compra y de consumo. Se pueden pagar precios distintos por un mismo
producto, dependiendo del lugar y el tiempo.

Por ejemplo, se puede comprar un seguro a X precio a través de un colocador de riesgo y
pagar diez veces mas por ese producto directamente en una compafiia de seguros. Si el
corredor decidiera aumentar diez veces el precio del seguro, nadie lo compraria.
Igualmente, si la aseguradora decidiera disminuir 10 veces el precio del mismo producto,
quiza disminuiria el namero de personas que consultan al corredor porque es "barato”, y
ellos, como consumidores, estan buscando un estatus social.

Al comprar directamente en una aseguradora, el cliente paga menos, sin embargo, el
cliente no tiene ningln parametro de comparacion, ni tampoco sabe si la aseguradora le
respondera como le prometieron, ademas de tener que hacer todos los tramites él mismo.



Al tener un corredor de por medio, no solo facilita eso, si no que ademaés de tener cuadros
comparativos entre aseguradoras, el cliente adquiere un plus (estatus social).

Determinantes situacionales: El producto o servicio comprado puede depender de como,
cuando, dénde y por qué va a utilizarse o consumirse, sin embargo, cuanto mayor sea la
lealtad de marca o el interés por el producto o servicio, menor serd la influencia de estos
factores situacionales.

Puede distinguirse entres situaciones de compra o situaciones de uso o consumo del
producto.

-Situaciones de compra: El tipo de producto comprado, etc., o el lugar donde se adquiere el
producto pueden variar segun el producto se compre para uno mismo o para regalar a un
tercero. También puede ser distinta la decision segin se trate de una compra en
condiciones normales o en el supuesto de una oferta especial o de rebajas.

-Situaciones de consumo: El comportamiento de compra podré variar también segun el
uso que se le va a dar al producto o las personas que lo vayan a consumir. También podra
variar en funcion del momento u ocasion en que vaya a consumirse el producto.

2.4 Segmentacion de mercado y mercados objetivos del Corredor de Seguros

La segmentacion de mercado es el proceso que se sigue para dividir un mercado potencial
en distintos subconjuntos de consumidores y seleccionar uno 0 mas segmentos como un
blanco de ataque a ser alcanzado con una mezcla distinta de mercadotecnia.

Algunos de los principales elementos de la estrategia de segmentacion y los criterios que
usan los comercializadores de cualquier producto, en particular los seguros, para
determinar cuando y si es factible un enfoque de mercadotecnia.

2.5 Informacion general y la investigacion mercadotécnica

Basicamente, las estrategias de segmentacion estan disefladas para descubrir las
necesidades y los deseos de grupos especificos de consumidores a efecto de que se puedan
desarrollar y promover bienes y servicios especializados para satisfacer sus necesidades.
Muchos productos nuevos han sido desarrollados para llenar lagunas en el lugar de
mercado relevadas a través de la investigacion del segmento. Los estudios de segmentacion
son también usados para guiar el redisefio o reposicionamiento de productos antiguos a
medida que las ventas de una marca empiezan a decaer.

Es por esta razdn que la investigacion de mercado depende directamente de la
segmentacion del mercado y por ende de la informacion general que se tenga al respecto.
No se podria ofrecer un buen producto si no se tiene un esbozo general de las necesidades
de los posibles clientes. Este tipo de informacion esta basada en test que los especialistas



en mercadotecnia realizan para poder generar dicho producto, en el area de seguros y
especialmente de los corredores esta informacién tiene importancia solo para saber qué
mercados atacar y con que productos satisfacer las necesidades de ese mercado objetivo.

2.6 Influencias regulatorias, desregulacion y apertura

Como es bien sabido, el medio ambiente econdmico mundial estd cambiando, esto trae
consigo, la globalizacién, la formacion de bloque econémicos, compras y fusiones del
varios sectores, desarrollo del mercado financiero de derivados, etc.

En el sector asegurador y de correduria de seguros se encuentra con mercados financieros
de seguros maduros, como es el caso de EUA y Europa, lo que conlleva a una
transformacion de las leyes que aplican dentro y fuera de nuestro entorno social. De tal
manera que con la experiencia que se ha estado viviendo en el mundo, México tiene una
gran desventaja y una falta de cultura en materia de seguros.

Las tendencias e influencias mas directas son las de EUA que orientan al mercado a tener
una proteccion de todo tipo ( vida, gastos médicos, dafios) de lo cual se espera que para
fechas futuras la conciencia del mercado mexicano se encuentre cubierto ante cualquier
tipo de contingencia.

2.7 El perfil de la poblacion de consumidores

Todos los mercados estan divididos dependiendo las necesidades que se le presenten al
consumidor, para el caso del mercado de seguros, un broker tiene varios tipos de producto
para cubrir aquellas, es decir, que dependiendo el riesgo a minimizar serd el tipo de
producto que se adquiera.

Para un colocador de riesgo, los perfiles estan determinados 100 por ciento por los ramos
del seguro, como ejemplo esta el grafico siguiente:



Figura 2.3 Acumulacion de Clientes por Ramo

Ramos por cliente

Autos
M Diversos
Incendio
Lineas personales
M Responsabilidad Civil
Transportes

Fuente: Empresa bajo estudio, Febrero 2006

Como se ve, la acumulacion del riesgo es mayoritariamente en automoviles, lo que nos
dice que el perfil de esta cartera (integrada con varios consumidores) esta enfocada
principalmente en minimizar las pérdidas que se lleguen a presentar en este ramo, el
siguiente es el de las perdidas causadas por la Responsabilidad Civil y los dafios Diversos
(dafios en magquinarias, equipos electronicos, robo, etc.) y por ultimo Transportes, cabe
mencionar que por tratarse de una cartera conformada por empresas, esta distribuida de
esta manera y en este ejemplo.

En el siguiente punto se explicara como el corredor puede darse cuenta de las necesidades
de cada perfil de consumidor y cdmo los clientes pueden cambiar de éstas y es donde el
corredor tiene que tener métodos para no perder a éstos y como complementar y hacer
crecer la cartera, asesorando y por ende minimizando los riesgos que se le lleguen a
presentar al cliente.

2.7.1 Mutacion de los estilos de los consumidores

En la realidad los consumidores y clientes del mercado de seguros son diversos, existen
clientes que solo requieren un seguro de vida, por ejemplo, empresas pequefias empresas y
empresas inmensas como Coca Cola Company o Chrysler, las cuales tienen grandes
riesgos y necesidad de minimizarlos.

Como sabemos los mercados estan constantemente en cambio, de ahi que los corredores de
seguros tienen que mantener actualizados todos los productos retroalimentando a las
aseguradoras adecuando los productos de éstas.



Los corredores de seguros llevan un control de los contratos de seguros que tiene cada
empresa, muchos de estas se hacen en matrices de complementacién, tratando de cubrir
hasta el ultimo riesgo aumentando asi las coberturas.

Figura 2.4 Matriz de Complementacién

| Matriz de Complementacion
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Fuente: Curso de Induccién empresa bajo estudio 2004

2.7.2 Cartera: Conservacion y caducidad

La cartera de un corredor de seguros depende de muchos factores, entre ellos el lugar y el
programa al que se este cubriendo, tal es el caso de los programas mundiales que por
negociacion en el lugar donde se encuentre la matriz del consumidor, decide que corredor
es el que los atendera, sin embargo, cuando es un programa local depende al 100 por ciento
de la decision del cliente y esta decision depende del servicio brindado no solo por el
corredor sino por la aseguradora, cuando un asegurado no recibe la respuesta que espera en
un momento de siniestro puede cambiar de aseguradora pero no de corredor, todo depende
del servicio de ambas partes.

La duracion de la cartera es por el tiempo del programa, esto no significa que se seleccione
a un nuevo corredor, existen clientes sobre todo locales, que llevan con un corredor hasta
20 afios, independientemente de la duracion de programa de seguro que tiene como
méaximo un afio y como minimo un dia.

2.7.3 Siniestralidad

La siniestralidad depende totalmente del giro del cliente, por ejemplo, si el cliente maneja
flotillas de autos, la siniestralidad serd directamente proporcional al nimero de dafios o
pérdidas que tenga durante la vigencia de seguro, cabe sefialar que como todo negocio
tiene sus riesgos y existen siniestros todos los dias. Por otra parte, el corredor de seguros
interviene en el andlisis de siniestralidad y propone programas de prevencion.



La siniestralidad que presenta en si un colocador de riesgo radica en sus empleados, como
es bien sabido los seguros son un contrato de buena fe, en el cual intervienen en este caso
tres personas, la confianza que deposita el cliente en el corredor es plena y depende del
ejecutivo el manejo de esta cuenta, asi que la siniestralidad de un corredor esta en la
honestidad que tienen sus empleados, éstos estan bajo pélizas de fidelidad, en caso de que
se presentase algun tipo de fraude.

2.8 Servicio a clientes
Es el area y la prioridad mas grande del corredor, de aqui surge el 70 por ciento de los
ingresos de la mayoria de los corredores, el servicio a clientes.

Se basa en el area de Ejecutivos de Cuenta que son los “ vendedores y colocadores” de
productos en el mercado, son los que atienden y sirven al consumidor, su trabajo depende
en muchas ocasiones de las aseguradoras que tienen el programa, por lo que son los que se
esmeran en satisfacer y solucionar los problemas ademas de las modificaciones que tienen
las polizas durante la vigencia.

Como todo vendedor, tiene que cubrir el perfil de amabilidad y servicio ademas de
atencién con cada consumidor.

Se puede ver una de las tantas formas en la ilustracion siguiente:

Figura 2.5 El Servicio a Clientes
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Fuente: Curso de Induccién de la empresa en estudio, 2004



2.9 Concepto de unidad estratégica de negocio

Una unidad estratégica es el proceso administrativo de desarrollar y mantener una relacion
viable entre los objetivos y recursos de la organizacion y las oportunidades cambiantes del
mercado. El objetivo es modelar y remodelar los negocios y productos de la empresa, de
manera que se combinen para producir un desarrollo y utilidades satisfactorios, es decir,
caracterizar el negocio, segun las necesidades de nuestro cliente.

Un corredor de seguros se divide en UEN (Unidades Estratégicas de Negocio),
estableciendo cada una el analisis econdmico-financiero y de necesidades del consumidor
estableciendo fichas de costos por servicios.

Desde el inicio, los colocadores de riesgo se han caracterizado por actuar como tercero
independiente para diversificar el riesgo del consumidor con reconocimiento y autoridad
internacional para ayudar y solucionar hasta donde €l pueda cualquier reclamacién a las
partes involucradas ante compafiias aseguradoras.

A continuacién se hace un marco general de una de las empresas corredoras en México
sobre las UEN que tiene:

Metodologia aplicada: La realizacion de un plan de negocios no se limita a una tarea de
redaccion. No es un proceso lineal. Por lo tanto, suele resultar necesario volver a analizar
cada punto frente a cada avance. Por esto, es recomendable utilizar una computadora que
permita ir recolectando la informacién y modificandola, antes de llegar a la version final.

Cada punto debe tener sentido en su relacion con los demas, y debe surgir de un anélisis
con detenimiento, que suele llevar tiempo. Si bien el tiempo invertido puede significar
costos, en realidad, se trata de una inversion. Un plan de negocios bien realizado indica que
hacer y como hacerlo, lo que permite ahorrar tiempo y evitar contratiempos posteriores.
Llega incluso a considerarse un activo en la evaluacion de un negocio, ya que lo convierte
en un negocio con "manual de instrucciones".

Antes de comenzar su elaboracion, es bueno organizar la informacion disponible, detectar
cudl es la informacion faltante y determinar cdmo se conseguird, ademas de pensar si se
esta en condiciones de realizarlo solo, o si se necesitara la participacion de otras personas o
equipos (responsables de areas, abogados, contadores, etc..).

Asi pues se toman los siguientes puntos para llevar una UEN



Figura 2.6 Puntos Importantes en una UEN
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Fuente: Empresa bajo estudio, Estructura de la organizacion interna, Intranet

Las UEN"es enfocan sus estrategias de acuerdo a lo siguiente:

Grupos de interés: el punto de partida para cualquier empresa es definir sus grupos de
interés y necesidades.

Procesos: la unica forma en que una UEN puede cumplir con sus metas en cuanto a
satisfaccion es mediante procesos administrativos. Por lo general, el trabajo de una
empresa lo realizan sus maltiples departamentos. Sin embargo, la organizacion por
departamentos (UEN) presenta algunos problemas. Normalmente los departamentos
funcionan para maximizar sus propios objetivos, no necesariamente los de la empresa.
En la actualidad, forman equipos interdepartamentales que administran los procesos
empresariales centrales.

Recursos: para llevar a cabo dichos procesos, se requiere de recursos; fuerza de trabajo,
materiales, maquinaria, informacion. Las UEN identifican sus niveles de competencia
centrales y los utilizan como base para su planeacién estratégica en cuanto a productos
y negocios futuros.

Organizacion: el aspecto organizacional de una UEN consiste en su estructura, esta
puede ser susceptible de cambio, a pesar de las dificultades que ello representa. Las
UEN deben trabajar con intensidad para alinear la estructura de su organizacion, sus
politicas y su cultura con los requerimientos cambiantes de las estrategias de los
negocios.

Caracteristicas de una UEN:

Es un solo negocio o conjunto de negocios relacionados entre si, que pueden planearse
por separado y que, en principio, pueden permanecer aislados del resto de la compafiia;
Tiene sus propios competidores;

Tiene un directivo responsable de la planeacion estratégica y de un desempefio
rentable, que controla la mayor parte de los factores que influyen en la obtencion de
utilidades.



2.10 Analisis de la competencia benchmarking

Es una técnica empleada para mejorar la calidad, la eficiencia y la satisfaccion de los
clientes, definiéndose como el proceso continuo de medir los productos, servicios y
practicas propios con los de los competidores mas fuertes, en el caso del mercado corredor
de seguros las competencias mas fuertes son Marsh Brockamn y Schuh con AON o Willis,
sin embargo han estado entrando al mercado varias como Alexander Forbes éstas a nivel
mundial, ya que existen varias empresas nacionales que se dedican a asesorar. La clave
para efectuar un buen benchmarking reside en el buen analisis del riesgo a minimizar.

Cada compafiia debe comenzar con declaracion de su mision, analizar con honestidad sus
procedimientos y determinar las areas en las que se debe mejora y como segundo paso
debe elegir con cuidado que competidores emular.

En este tipo de analisis existen varios temas que tratan directamente con la ética de cada
empresa, porque puede prestarse al espionaje industrial, contrarrestandose con
inteligencia competitiva.



CAPITULO II11. LA OFERTA DEL SECTOR CORREDOR. ANALISIS
DE UNA DE LAS EMPRESAS CORREDORAS EN MEXICO

En la actualidad los grupos corredores tienen diferentes objetivos y misiones para
satisfacer las necesidades del mercado, sin embargo, la funcion de un broker de seguros es
la distribuir seguros comerciales, ademas de crear y entregar soluciones a los diferentes
riesgos a los que se encuentran expuestos los posibles clientes, brindandoles soluciones y
servicios que los hagan tener, en caso de siniestro, la mejor cobertura a un precio adecuado
y la menor pérdida posible.

En las siguientes paginas, se describe el entorno y la estructura de un corredor de seguros,
comenzando con una vision general del mercado y tal y como se ha venido haciendo,
ejemplificar lo que hace uno de los corredores en México para ofertar los produtos de las
aseguradoras al mercado.

3.1 El medio ambiente interno y externo

El mercado ha sido uno, cuando a partir de la filosofia de libre mercado, se fueron
impulsando las politicas de liberalizacion y apertura. Las ideas acerca de los mercados
financieros reprimidos y el planteamiento de la necesidad de liberarlos con el objetivo de
incrementar el ahorro y la inversion fueron ocupando crecientemente el discurso y la
practica entre las autoridades politicas y financieras en los paises de la regién, de manera
que la historia de estos Ultimos treinta afios puede escribirse en buena parte resefiando la
desregulacion financiera.

Los mercados financieros en la region, como en el mundo, no estaban reprimidos, sélo
estaban regulados. Regulados, bajo las modalidades propias al juego de intereses y
posicién alcanzada entre los diferentes actores econémico — financieros durante las
precedentes olas de inestabilidad y fragilidad financieras en cada pais bajo sus propias
circunstancias historicas. La relacion crédito - inversion, banca e industria, adquirid
modalidades historicas especificas y su regulacion permitié su desarrollo y el reparto del
excedente econémico. La regulacion fue siendo rebasada, en el contexto de la ruptura del
patron oro-délar, en virtud de los procesos de apertura y liberalizacion financieras. Las
multiples relaciones de fuerza e intereses entre los diferentes actores indican una
trayectoria de cambio, las nuevas modalidades que adquiera no dependen de la discusion
de modelos financieros o conceptos en estructuras financieras, sino nuevamente del juego
de intereses econdmico — sociales, esta vez la regidn se constituye en una de las arenas de
la competencia financiera conglomerada.
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Podemos observar que los flujos de capital a través de colocaciones de cartera entre las
economias tienen una rentabilidad basada principalmente las ganancias procedentes de las
empresas privadas recientemente incorporadas al mercado de valores o de empresas recien
privatizadas, en ambos casos sus valores fueron creando mercado y buscando un precio
gue ha permitido ganancias extraordinarias a los colocadores.

En México, el sector asegurador juega y jugara un papel relevante en este propdsito, ya que
contribuira a elevar el ahorro interno. Los recursos que atraiga seran parte de la lucha para
reducir la dependencia del ahorro externo y promover la formacion de un mercado de
capitales profundo para financiar inversiones de larga maduracion productiva.

3.2 El medio ambiente de la competencia
Como un marco general, en el mercado mundial existen 10 compafiias lideres en el
negocio de la correduria de seguro.

La competencia esta muy al parejo de las anteriores, ya que cada corredor en apariencia
ofrece y tiene los mismos servicios, la diferencia es en lo que se especializa cada una de
ellas, cabe mencionar que esto no aclara el rendimiento entre éstas empresas, es decir, a
pesar de ofrecer la administracion y distribucidn de sus riegos, por estar especializadas en
algunos riegos del mercado dejan hoyos en esos sectores que podrian atacar.

Una de las maneras en que se mide la posicién de cada una de estas empresas es a traves
de las ganancias brutas, en el 2003, por ejemplo, el 78 por ciento™ de los ingresos
corresponde a éstas ganancias, los tres primeros que son AON, Marsh y Willis.

Gréfica 3.1 Ganancias Anuales 2003 MDD
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Fuente: Reinsurance Marketing Report, 2003

2R



Sin embargo, ha habido cambios importantes ya que se han encargado de ir desapareciendo
a la competencia formando consolidaciones entre ellas, los casos mas notorios han sido las
adquisiciones de Marsh comprando a 2 corredoras importantes Sedwick Group (Reino
Unido), y Johnson & Higgins (EEUU), AON consolidandose_con Bain Hogg ( Reino
Unido), Alexander & Alexander (EEUU), Minet (Reino Unido), Jauch Hibener
(Alemania), Willis no se queda atras comprando a Grad Savoye (Francia)™

3.2.1 Diagndstico de la empresa y su entorno competitivo.
Como es sabido hasta este punto, la prioridad de un corredor de riesgoes mayoritariamenrte
la ventay el servicio.

Cada corredor tiene sus propias metas y formas de venta, asi pues, la competencia en el
mercado es muy fuerte, cada empresa corredora busca tener a todos los clientes posibles y

tenerlos cubiertos en todas sus areas de riesgo.

Cada corredor es responsable de sus ventas y de la calidad en el servicio para poder de
esta manera acaparar a los clientes.

En el siguiente cuadro se muestra la competencia en el mercado:

Grafica 3.2 Competencia en el campo Corredor de Seguros
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Fuente: Insights, 2004

La gréafica anterior muestra la cantidad de negocios grandes con los que cuenta el corredor.

14 Reinsurance Market Report, 2003
'3 Fuente Bussines Insurance , Julio de 1996, Reinsurance Market Report Julio 1997; Swiss Re Ecomonic
Research & Consulting 2004
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3.3 Estructura de Mercado, formas Generales de Operacién
Existen 3 modelos que describen la estructura del mercado corredor.

- Corredor Global. Esta organizado en tres unidades especializadas: la unidad retail,
trabaja directamente con los clientes empresariales, la de colocaciéon y la de servicios.
Después de analizar los riesgos a los que éstos se ven expuestos, la unidad elabora un
programa de seguros, posteriormente se manda a la unidad interna de colocacion que a su
vez coloca riesgos con las aseguradora. Al concentrar sus servicios de colocacion de
seguros, los grandes corredores adquieren mayor poder de apalancamiento y de
negociacion con respecto a las aseguradora, gracias a lo cual pueden obtener mejores
términos y condiciones para sus clientes. Por Gltimo la unidad de servicios facilita al
cliente atencién durante el periodo de duracién del programa de seguros

- Corredor Regional o de nichos. Los corredores regionales disefian y estructuran
programas de riesgos para sus clientes, pero a menudo colaboran con un corredor
wholesale para colocar riesgos en el mercado mundial, ademas de los corredores regionales
existen corredores especializados en una industria particular o en un tipo especial de
transferencia de riesgos, como el mercado de la transferencia alternativa de riesgo. Dado
que estos corredores pequefios y medianos no siempre tienen su propio grupo de
asesoramiento de riesgos, es frecuente que trabajen con una compafiia independiente de
gestion de riesgos para prestar servicios equiparables a los facilitados por los grandes
corredores.

- Corredor Wholesale. Estos son corredores que trabajan con los regionales, es decir no
tienen en el area de retail, sin embargo, cuentan con la experiencia de colocacién global
de riesgo, su funcion es la de brindar asesoramiento a los corredores y apoyarlos en el

momento de hacer analisis y disefios de programas de seguro.

El corredor de seguros puede ver al mercado como sigue:
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Figura 3.3 Ejemplo de Estructura del Mercado Mexicano
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Fuente: Taller de prospeccion; direccion de ventas y desarrollo de negocios, empresa bajo estudio, Junio
2004
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3.3.1 Competencia en el mercado

La competencia en el mercado esta diversificada facilitandola atencion y el servicio que
ofrece cada corredor, ofreciendo un gran potencial de crecimiento a nivel rendimientos,
aumentando el ciclo de suscripcion con cada una de las aseguradoras, en particular las
corredurias de seguros como por ejemplo, Marsh y AON pertenecen a conglomerados con
grandes unidades de negocio que ofrecen servicios de corretaje y servicios ajenos, es decir,
a solucionar problemas en las compafiias de seguros y algunas veces a implementar dichos
contratos. Marsh y McLennan Companies (MMC), consisten en tres divisiones principales:
Marsh -corretaje y servicios de seguro-; Mercer —asesoramiento-y Putnam -gestién
patrimonial.

De esta manera la competencia esta distribuida en una misma empresa ya que Mercer, por
ejemplo, facilita servicios de asesoramiento en materia de jubilacion, asistencia sanitaria y
prestaciones sociales, cambios de gestion y organizacion, capital humano y asesoramiento
econémico, Putnam es uno de los gestores patrimoniales mas grandes de EEUU ademas de
la gestion de inversiones y asesoramiento que proporciona.

El Grupo AON también se divide en tres grupos de servicios, uno de corretaje de seguros y
gestion de riesgos, asesoramiento en cuestiones de capital humano y suscripcion de
seguros, sin embargo su especialidad es en suscripcion de vida, accidentes y salud.

Con lo anterior podemos ver que la competencia no solo esta entre compafiias, sino que
existe en algunos casos, competencia interna, que trae como consecuencia un
mejoramiento en el servicio y en los productos reflejdndose directa o indirectamente en el
mercado.

3.3.2 Niveles de competencia

Por tradicion los mercados de corredores de seguros comerciales mas importantes y en los
que estan establecidos los corredores mas grandes son en Norteamérica, en la ultima
década las Bermudas han llegado a ocupar el tercer lugar en el mercado mundial del
corretaje, comparado con Latinoamérica que ocupa 6 lugar.

La mayor parte de las negociaciones se realiza con EEUU donde los corredores han
perdido cuota en el mercado tradicional de ramos comerciales desde mediados del afios
ochenta, aunque la cuota de mercado a permanecido estable tomando en cuenta que los
ingresos por primas han ido incrementandose.

La cuota de corretaje en el negocio de seguros comerciales varia mucho por region y pais,
por ejemplo, en los paises anglosajones es muy alta la cuota de mercado, cosa contraria en
Europa continental; los servicios de corretaje se utilizan en gran modo en los paises
latinoamericanos, mientras que se recurre a ellos raramente en los paises asiaticos.
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Europa Occidental y Norteameérica son mercados potenciales segln un estudio realizado
por Global Reinsurance.

Gréfica 3.4 Competencia en el mercado

45% _ {bqo\g
40% |
35% | Qo
’ ®
30%
25% |
20% |
15% - & "
S &
10% _ 5 S° S°
s Ml [ o
Norteamérica Africa Asa/OrlenteMedlo

Fuente: Global Reinsurance, 2004

3.4 El medio ambiente economico

En México las empresas corredoras de seguros son en su mayoria de capital extranjero,
como las que principalmente ocupan el mayor porcentaje de comisiones del volumen de
prima.

Segun un estudio de analisis de la Organizacion Internacional del Trabajo, el nivel
promedio de sueldo de toda América Latina esta por debajo de la media internacional de
los paises desarrollados, esto implica que sea favorable la globalizacidn de estos paises, ya
que la mano de obra se “abarata”, teniendo mayor rentabilidad a dichas compafiias,
estableciéndose en Meéxico.

Esto trae consigo el crecimiento del pais para este tipo de negocio, sin embargo, lo que se
busca es el desarrollo econémico, simplemente el afio pasado hubo un crecimiento de
7,424.8 de mmd*® en inversion extranjera, mientras que las empresas nacionales crecieron
5,603.2 mmd'’ con esto mostramos que el entorno econémico en que vivimos ha
favorecido, hasta cierto punto a la compra-venta de productos.

18 http://www.herzog.economia.unam.mx/cempe/ddfx/
7 http://www.shcp.gob. mx/estruct/uctov/discurso/2004/ace0704.html
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3.5 Condiciones econémicas generales

Haciendo referencia sobre la evolucion reciente de la economia mexicana, en términos
generales, la evolucion macroecondmica ha sido alentadora. La meta de crecimiento de 4
por ciento no se alcanz6 teniendo solo el 3.8 por ciento, la inflacion muestra una franca
tendencia descendente y para fin de afio seré cercana al 5.1 por ciento, que es casi la mitad
de lo que fue el afio pasado.

Por su parte, el sector externo continla mostrando un importante dinamismo. Este afio se
proyecta un superavit comercial de alrededor de 40 688 MDD en cuanto a inversiones y la
cuenta corriente mostrara un déficit de alrededor de 5 725 MDD, monto que representa el
4.2 por ciento del Producto Interno Bruto. Este déficit serd mas que financiado por la
inversion extranjera directa.

Aunado a lo anterior, el sector externo seguird mostrando el importante dinamismo que lo
ha caracterizado durante los Ultimos afios.

Cabe mencionar que obtuvimos para finales del afio 2004 un crecimiento en estas
inversiones de 15 600 MDD que en comparacion con el afio 2003 fue superado (13 399
MDD)*

3.6 El sector financiero-asegurador

El sector asegurador jugara un papel muy importante al canalizar recursos de largo plazo a
los mercados de capitales y al diversificar los riesgos que enfrentan los agentes econ  En
afios recientes, este sector ha avanzado de manera significativa en México, debido a los
esfuerzos de modernizacion realizados por las aseguradoras, al proceso de apertura
financiera, a la constante adecuacion en la normatividad y la regulacion del sector, y al
fortalecimiento de la supervision y vigilancia.

A pesar de ello, no podemos dejar de reconocer que las compafiias aseguradoras mexicanas
fueron afectadas negativamente por la crisis de 1994, no a la par del resto del sector
financiero, afortunadamente para este gremio; pero si hubo una reduccion, en los
volimenes de actividad, como caidas importantes en la emisién de primas y en otros
indicadores clave en el desempefio de este sector.

Sin embargo, gracias a la recuperacién de la economia y a la reforma integral del sistema
de pensiones, la situacion es distinta. Por ello, se vislumbra un claro crecimiento y
desarrollo futuro para el sector asegurador.

Cabe sefialar, que de los paises latinoamericanos miembros de FIDES: Brasil, Chile,

Colombia y Panama, ya logran una participacion mayor del PIB, lo cual refleja el gran
potencial de desarrollo que tiene la industria aseguradora en América Latina.
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Por su parte, la inversion extranjera estd jugando un importante papel en el sector
asegurador mexicano. Esta ha contribuido a fomentar la competitividad y la
especializacion, asi como a brindar valor agregado a la operacion doméstica.

Actualmente, de 63 instituciones de seguros privadas autorizadas, 34 cuentan con inversion
extranjera en su capital, 22 en forma mayoritaria, al ser filiales, y 12 de manera
minoritaria.

En este entorno y a nivel mundial, la industria aseguradora, como en el caso del sector
financiero, se encuentra inmersa en un proceso de rapida transformacion, lo cual es
consistente con la globalizacion de la economia, los cambios tecnolégicos y la integracion
financiera internacional.

No debemos olvidar que la vinculacién de la actividad aseguradora con otros servicios
financieros, data de poco tiempo atras. La integracion de empresas aseguradoras a grupos
financieros se debe, en buena medida, a las economias de escala, a la existencia de nuevos
y mas eficientes canales de intermediacion de seguros, y a la disponibilidad de mejores
esquemas de reaseguros.

En este sentido, la importancia de la industria aseguradora en la movilizacion de recursos
financieros de largo plazo representa retos significativos para las autoridades financieras.

3.7 El medio ambiente social

Los seguros tienen un proposito social al orientar sus instrumentos a la educacion, al retiro,
a la salud, entre otros; son mecanismos de ahorro que ofrecen oportunidades de mayor
bienestar social.

Las aseguradoras en Mexico también contribuyen con un papel social importante, a partir
de mayo del 2000 en el sector salud en México, se crean las llamadas Instituciones de
Seguros Especializadas en Salud que estan destinadas a contribuir a la prevencion en salud
de la poblacion con nivel de ingresos medios. En ese sentido las aseguradoras como
Médica Integral GNP, INBURSA brindan un Seguro de Salud apoyados en la Secretaria de
Salud.

Por otra parte el resto de las aseguradoras contribuye de manera importante en la creacion
de nuevos productos que cubran las necesidades no solo en Salud sino en los diversos
ramos generando fuentes de ingreso que coadyuvan al desarrollo econémico y social de
una region.

18 E| economista, Diciembre 17, 2004
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En ese sentido el crecimiento da las aseguradoras trae consigo el desarrollo de los
colocadores y administracion de riesgos, abriendo fuentes de empleo ayudando al medio
social.

3.7.1 Cambios en las estructuras sociales

Los cambios en las estructuras sociales son producidos por cambios en los modos de
produccidn de un pais, en ese sentido puede citarse la Revolucion Industrial, la aparicion
de la energia eléctrica que cambiaron el modelo de produccidn en Europa en un principio y
después a nivel general. Asi la globalizacion trae consigo también cambios en los sistemas
de produccion y por ende en las estructuras sociales no solo en nuestro pais sino a nivel
mundial. En un principio las aseguradoras utilizaban las tablas de Edmund Halley que
después fueron sustituidas por otros modelos debido al cambio de la poblacién en Europa.
En México el cambio demografico trajo consigo las pérdidas de las aseguradoras ya que
sus modelos no se ajustaban al cambio de la estructura social que acontecia en esos afios.
Fue hasta el desarrollo e implantacién de modelos computacionales que se logro afinar las
tablas de vida y se ajustaron al modelo de la estructura demogréfica.

En ese sentido los cambios en las estructuras sociales influyen directamente en la
negociacion de compra-venta de seguros, ya que los ingresos disminuyen y asi también se
ve afectada la relacion del corredor y el medio ambiente social y econémico.

3.7.2 El medio ambiente tecnoldgico.

Como se ha venido comentando el ambiente tecnoldgico y los avances que ha tenido este,
han sido de gran importancia para el crecimiento de la industria corredora de seguros, por
ende para las empresas aseguradoras también ya que por estos avances se han tenido que ir
creando nuevos productos que han sido lanzados al mercado tratando de complementar las
nuevas necesidades que al cliente le han surgido.

Ejemplos de esto son creacion de nueva maquinaria, paqueteria computacional, etc. Al
comercializar la industria con este tipo de avances implica riesgos en transportacion,
dafos, incendio etc. Por lo que las compafiias piden asesoria para distribuir estos riesgos y
el corredor es su mejor amigo para la distribucion de esta necesidad.

De esta manera se pueden explicar varios ejemplos donde la tecnologia influye en el
crecimiento de un negocio, sin embargo, no solo estad enfocado a la negociacion, ya que el
mismo broker, tiene que verse envuelto en esos avances implementando sus sistemas de
servicio o bien para estar a la vanguardia para no perder la posicién en el mercado.
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3.8 Infraestructura de los servicios

Los servicios que proporciona un corredor de seguros son la clave para el éxito de ésta. Las
areas que conforman la atencion al cliente estan dedicadas al mejoramiento e
implementacion de técnicas y proyectos que conlleven a una ganancia, en el siguiente
cuadro se ilustran la forma en que estan organizadas las areas de servicios y atencion al
cliente dependiendo a las empresas que estén dirigidas (regionales, globales y wholesale)
de un colocador de riesgo.

Figura 3.5 Infraestructura Segun tipo de corredor
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Fuente: Taller de prospeccidn; direccién de ventas y desarrollo de negocios, empresa bajo estudio, Junio
2004
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3.9 Tendencias en el know-how corredor/asegurador

El know-how es el conjunto de los conocimientos obtenidos a partir de la experiencia
empresarial, es decir, a partir de los métodos de fabricacion, comerciales, logisticos,
financieros, de gestion de personal, administracién, marketing, compras, etc.

Hablando del sector Corredor/Asegurador la tendencia know-how no es conocida ni
facilmente accesible, por ser relevante para la explotacion del negocio dado que se tienen
identificado en las ultimas tendencias de management, manejo de las areas de ventas entre
los corredores y las aseguradoras que planean estrategias de negocio, organizacion,
marketing y comercializacion, estos se describiran en el capitulo siguiente.

Cabe mencionar que las tendencias que siguen son las de creatividad organizativa y
creatividad tecnoldgica, cada una esta definida, el caso de los colocadores de riesgos la
creatividad organizativa es la implementacion de la cartera para cada cliente que a su vez
incrementa la cartera de la aseguradora que sea la elegida para cubrir ese riesgo; la
tecnologia es basicamente la forma en que se implementan programas dentro del corredor
para llevar un mejor control de la cartera y de las necesidades de ésta, en otras palabras la
gestion del cambio continuo, desde la estrategia hasta los proyectos, en la evolucién del
negocio para incorporar las nuevas tecnologias constituyen esta tendencia tecnoldgica.

Asi pues las tendencias del know-how son acuerdos y alianzas en el &mbito del
management del corredor y de las nuevas tecnologias situando entre las pocas empresas de
nuestro pais un amplio conocimiento de las sinergias entre el mundo de los mercados y
negocios. Los clientes y sus proyectos son los que mejor definen la calidad y el alcance de
los resultados.

3.10 Procesos generales de las empresas dedicadas al sector corredor (ejemplo
practico)

Las empresas corredoras de seguros, como cualquier otra empresa, principalmente se
forman o constituyen por el mercado, es decir, los clientes que tratan de minimizar sus
riesgos, éstas buscan la opcién dentro del mercado asegurador el cual ofrece un producto
(P) que tenga lo que necesite el cliente, aquel debera estar regulado y supervisado por las
leyes y reglamentos del pais donde se encuentre dicho cliente, asi pues, el corredor solicita
a las aseguradoras lo que el cliente necesita, se cotiza y se preparan comparativos de las
propuestas realizadas por cada una de las compafiias de seguros, en cuanto se tiene el
producto el departamento de ventas genera un analisis revisando que contenga lo minimo
requerido para cubrir las necesidades del posible asegurado, de cumplir con esto el cliente
solicita la contratacion de dicho seguro, que es el resultado (R), de la cadena.
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Figura 3.6 Esbozo general de la empresa corredora
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Fuente: Curso de Induccién de la empresa en estudio, 2004

Para poder dar al cliente lo solicitado se requieren varios puntos e informacion sobre la
empresa y los bienes que se desean asegurar, esto depende del ramo al que se afecte; si se
quiere asegurar transportes, autos, gastos médicos, etc; se piden al posible cliente datos
como siniestralidad de los Gltimos 2 afios, se piden valuaciones al 100 por ciento de los
bienes asegurables, ubicaciones en caso de que existiesen, etc.

Ahora bien, la importancia de como esté constituido este proceso radica en el hecho del
servicio que brinda el corredor -el plus- que especialmente se observa en la orientacion y
asesoria que brinda éste al cliente, no solo es antes de la venta del seguro, es muy
importante mantener el servicio post-venta ya que el cliente deposita toda la confianza en
su agente corredor, y que en el momento que ocurre un siniestro, el broker tiene la
obligacion de ayudarle a solucionarlo y tramitar lo que se necesite para una mejor atencion
y solucién del siniestro.

Algunos de los servicios que brindan estas empresas son los siguientes:
- Seguros. Consiste en el disefio, negociacion e implementacion de planes de seguros, tales
como, riesgos industriales y comerciales en general, telecomunicaciones, construccion y

obras, hoteleria, maritimo y aviacion comercial, barcos y aviones privados, mineria.
Ademas de sistemas de prevencion de perdidas y asesoria en diferentes tipos de riesgos

AR



como: contaminacion, transportes, responsabilidad civil, robo, construccion, incendio,
huracén y terremoto.

-Fianzas. Son servicios de asesoria, como revision de contratos de obra y con proveedores,
montos, seccion de textos, reclamaciones, asi como servicios de control y expedicion de
fianzas, emision inmediata, informes periddicos de fianzas vigentes y por vencer.

-Ingenieria y Prevencion. Es la evaluacion de riesgos, reportes de prevencién de pérdidas,
determinacion de sumas aseguradas, asesoria en siniestros y la consultoria en la
prevencion.

- Extension de Garantias. Disefio e implementacidn de coberturas y/o servicios que ayuden
a diferenciar el producto que se comercializa a los clientes, representado ventajas sobre los
competidores

-Beneficios para los empleados de una compafiia. Disefios, financiamiento, implantacion,
administracion y comunicacion de planes de salud y bienestar, jubilacion retiro, proteccion
por fallecimiento y otros riesgos a los que los empleados estan expuestos, identificando las
necesidades primordiales del cliente, analizando el nivel de competitividad del beneficio y
los distintos métodos de financiamiento, recomendando los cambios necesarios para
optimizar el funcionamiento, costo y competitividad del plan.

- Especialidades. Existen areas dentro de los seguros que no son comunes ni solicitadas
con frecuencia, es decir, se necesitan coberturas especiales en las cuales el broker tiene
intervencion en la creacidon de dichas coberturas; algunos ejemplos de ellos son: arte y
entretenimiento, energia y construccion, transportes, mineria, telecom y tecnologia,
quimicos y life sciences, minoristas/retail, etc.

- Central de Autos. Es la administracion de flotillas de vehiculos por diversos medio, puede
ser de manera personal o bien via Internet, formando un sistema con multiples ventajas que
simplifican y agilizan este proceso de administracion.

3.11 Esquema general de la administracion

La organizacion de una empresa corredora de seguros, es de cierta manera, la misma que
de cualquier empresa, una de las formas convencionales es la division de departamentos
que distribuyan informacién a cada area correspondiente.

A continuacion se mostrara un esquema de la organizacion interna de uno de la empresa en
cuestion:
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Figura 3.7 Esquema Administrativo del Corredor
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Gerencias Actuariales
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Fuente: Taller de prospeccidn; direccion de ventas y desarrollo de negocios, empresa en estudio, Junio 2004

Como toda empresa tiene politicas y lineamientos que regulan no solo a las personas que
laboran sino que también a los procesos en los que participan.
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Figura 3.8 Organizacion de Reglamentos y Politicas
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Fuente: Curso de Induccién, empresa bajo estudio, 2004

3.12 Analisis estratégico competitivo del corredor de seguros
Como sabemos no siempre en el mercado se encuentran los mejores productos, existe
diversidad, lo mismo pasa para el sector de seguros y sus corredores.

La principal funcion de un corredor es el de brindar servicio y atenciéon a un posible
cliente, pues cada empresa dedicada al crecimiento de su cartera implementa estrategias,
éstas consisten nuevamente en el servicio; en la realidad no siempre funciona todo como se
quiere, ya que como hemos estado viendo los colocadores de riesgo dependen de las
aseguradoras; cuando un cliente decide que opcion de seguro le conviene, pertenece ya a la
aseguradora elegida, ahi es donde esta la estrategia da cada una de esta empresas
orientadoras, porque el servicio no sélo depende de él sino también de las aseguradora en
si.
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Figura 3.9 Ejemplo de la estructura comercial del colocador de riesgo

Gestor de Corredor Corredor de Corredor de
. . Asegurador Reasegurador
Riesgos Comercial Reaseguro Reaseguro
> > > > >

4 |

Fuente: Curso de Induccién, empresa bajo estudio, 2004

“Como ejemplo podemos hablar de la modificacion de un contrato de seguro. El cliente
decide comprar una propiedad después de haber pagado la prima total de su péliza, por
lo que ahora tendremos que declararlo en ésta, se comunica con al agente corredor y le
notifica los datos necesarios para dar de alta la ubicacion y el corredor tiene la
obligacién de darla de alta en la aseguradora, mediante un endoso, este tipo de endoso
puede tener modificaciones en la prima y debe de pagarse o bien de devolverse una
cantidad de dinero, si en ese lapso sucede un siniestro en dicha propiedad y la
aseguradora no ha dado ni ha notificado al area correspondiente dicha ubicacion, entra
en conflicto el corredor con el cliente ya que tardara mas en proceder el siniestro”

Con este ejemplo grosso modo se pretende ilustrar que la estrategia radica en elegir bien a
la aseguradora y no solo el cliente se guia por el precio si no que es el deber del corredor
orientarlo en todo sentido, esa es la estrategia mas fuerte y la que hace que la cartera de un
corredor crezca y se mantenga, por el hecho de servir y orienta

Esto se ve reflejado en el gréfico siguiente®:

Grafica 3.10 Percepcién del Mercado
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Fuente: Curso de Induccién, empresa bajo estudio, 2004

19 Fuente: Seminario: “Seguro de Dafios; Marsh Brockman y Schuh, 2004
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3.13 Mercado potencial y ventajas comparativas respecto a la competencia

El mercado que tienen los colocadores de riesgo es incisivo en las empresas, ya sean
chicas, medianas y grandes, ya que al tener toda la posibilidad de cotizar con diversas
aseguradoras pretenden que cada uno de sus clientes tenga totalmente diversificado y
minimizado su riesgo, no solo a nivel dafios sino a beneficios (seguros de vida y de gastos
médicos mayores para sus trabajadores).

De esta manera el corredor pretende acaparar a todos estos clientes dando como resultado
la competencia entre ellos.

3.14 Estudio Mercadotécnico del Corredor

Siguiendo con nuestro estudio del corredor, la mercadotecnia juega un papel importante no
solo en las empresas corredoras de seguros, si no en cualquier medio de produccion que
necesite ser comercializado.

Figura 3.11 Importancia de los corredores entorno al mercado
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/ '/ ¢+ Suscripcion s 4 . ’ . A /
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Fuente: Revista Reactions Publishing Group & Investments, 2003

Segln una encuesta realizada por la Revista Reactions Publishing Group & Investments un
73 por ciento de los clientes consideraban que los corredores son muy importantes para el
mercado del seguro, incluso cuando se tata de productos estandarizados, en el caso de que
el producto sea mas elaborado el cliente depende al 100 por ciento del asesoramiento que
brinda el corredor, tal y como lo muestra la grafica.

Por lo que el ciclo que debe de seguir en el Marketing de corretaje viene expresado de la
manera siguiente:
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Grafica 3.12 Marketing
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Fuente: Empresa bajo estudio, curso de Inducci6n, 2004

3.14.1 Plan de mercadotecnia

Ninguna empresa se puede dar el lujo de producir un producto distinto para cada
consumidor por ello selecciona un segmento 0 un conjunto de segmento de preferencias
similares. Este proceso de identificacion de grupos de consumidores con las mismas
preferencias se conoce como segmentacion de mercado. Las segmentaciones de mercado
permiten llevar a cabo programas o planes de marketing ventajosos, la concentracion en
consumidores que usan grandes cantidades del producto, y el uso estratégico de los
recursos de servicios al cliente.

Las ventajas de la creacién de un plan de mercadotecnia radica en la posibilidad de
combinar variables que permitan ofrecer productos, promociones y servicios que se
complementan entre ellos y que son todos ellos bien recibido por el cliente. Otra ventaja es
la posibilidad de usar datos provenientes de los consumidores, éstos "hablan por si mismos
evitando que se asuma por parte del administrador que sus preferencias representan el
mercado entero".

3.15 Desarrollo de productos y comercializacién

Los productos que tienen los colocadores de riesgo son los mismos que tienen las
aseguradoras, es decir, automotores, incendio, robo, accidentes personales, accidentes de
trabajo, responsabilidad civil, transportes, maritimo, garantia hipotecaria, desempleo, etc,
sin embargo, pueden crearse modificaciones a estas coberturas, es decir, los disefios que
generan son con base en las necesidades de los clientes.

Asi pues, por la funcion especifica que desarrolla el corredor, no influye de manera

determinante en los productos que crean las aseguradoras, sin embargo, si posee la facultad
de modificarlos, dependiendo de las necesidades que el cliente requiera.
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Existen programas en aseguradoras especificas, de productos que crean los corredores, un
caso real es el de los Pools, éstos son programas que el corredor crea con individuos de las
mismas caracteristicas que no perteneces forzosamente a la misma empresa, son seguros
individuales que pertenecen a un programa de seguro con coberturas y deducibles mas
bajos que los normales en el mercado, estos pools, son enfocados a GMM, Autos, Dafios
y Vida, cabe sefialar que tiene restricciones desde el momento que se crea el programa,
tiene fechas establecidas de entrada y las tarifas son fijas, la forma de pago también esta
determinada, estas condiciones deben de tomarse en cuenta si se quiere entrar a este
programa.

Su comercializacion al igual que para la incremento de cartera se basa en auditorias a los
clientes, y su conservacion una vez mas depende del servicio que se les dé.

3.15.1 Distribucién de los productos

La distribucion de los productos en un corredor de seguros pasa por varias etapas, dadas las

funciones que tiene un corredor.

Por ejemplo:
1.Creacion de un slip de cotizacion, por medio de érdenes de trabajo.
2.Entrega de las érdenes de trabajo a la aseguradora correspondiente.
3.Devolucidn de dichas 6rdenes con la péliza correspondiente.
4.El area de ventas se encarga de revisar la péliza del cliente cuidando que las
sumas aseguradas y condiciones cumplan con lo solicitado el slip de cotizacion, en
caso de que no este bien hecho el producto, se especifican los errores y se vuelve a
reexpedir la pdliza, hasta que quede como se solicitdé; en caso de que sea un
programa mundial, las condiciones se mandan directamente de la matriz del cliente
y se establece una aseguradora que cuente con las condiciones que el programa de
seguro requiera y en ese caso no se cotiza con las demas compafiias si no que
mandan la instruccion directamente para la emision de la poliza.
5. Es hasta que la pdliza cubre los requisitos se distribuye de acuerdo a las politicas
de entrega del corredor, estas son los extras en servicio, ya que pueden llevarlas el
personal de ventas que se encarga de administrar la cuenta con algun plus en la
presentacion del producto.

3.15.2 Canales tradicionales contra no tradicionales

Como se ha mencionado en el transcurso de este capitulo, existen diversas estructuras y
comportamientos en un consumidor que influyen directamente en la decision que éste
llegue a tomar al momento de una compra, sin importar qué tan preparado esté el vendedor
en ese momento.

Para el caso especifico de un colocador de riesgo deben de tomarse en cuenta diversas
formas de comunicacion entre el cliente y una compafiia de seguros, dada la forma en que
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este interactla con ambos, es decir, en la que se contacta al cliente, el énfasis que se usa
para cada tipo, porque en nuestro pais el rango y status del cliente son determinantes para
efectuar una compra.

La forma tradicional de tener contacto con los clientes a través de un colocador de riesgo y
lo que més influye en la contratacion de éste es por medio de las recomendaciones que se
tienen, esto implica una serie de procesos que se explicaran mas adelante tales como el
servicio y la atencion que se le presta a cada cliente en particular, este es un método usual,
es decir, entre colocadores esto es lo que implica competencia y nivel para poder ganar o
perder una cuenta, sin embargo, el canal no tradicional y que se ha estado implementando,
es una especializacién en conocimiento del cliente, este proceso tiene diversas ventajas y
desventajas, un caso claro es el de los corredores con cuentas mundiales, para poder
conocer a un cliente y hacerlo formar parte de la cartera del colocador es analizando los
riesgos que tiene en ese momento el cliente notando la importancia de la intermediacion
este proceso es dificil si no se tiene antes un antecedente del funcionamiento y ventajas que
ofrece el contratar un servicio como este, sin embargo, existen areas dentro de los
corredores que trabajan con las “llamadas en fri6”, que se realizan a personas que no
conocen en servicio en lo absoluto y se les pide una cita para explicarle las ventajas que
tendria al tener una corredor como intermediario de seguros y comenzar de nuevo con el
ciclo de venta y post venta.

3.15.3 Promocion

Los consumidores difieren en la preferencia por los medios de comunicacion. Aun dentro
de una categoria de medios, los clientes difieren en sus preferencias. Existen también
diferencias de lenguaje y el publicista debe elaborar sus textos y didlogos en tal forma que
resulten veraces para el cliente.

De esta manera la promocion de los productos de seguros depende de los ejecutivos de
cuenta, ya que no existe promocion visual, solo algunas ocasiones en revistas o Internet. La
promocion mas fuerte es a través de las recomendaciones y de la satisfaccion y servicio
que el cliente tiene al contratarlos.

3.15.4 Proceso de comunicacion

El proceso de comunicacion tiene varios aspectos relacionados con el marketing de un
producto, es decir, la comunicacion que existe entre el mercado y el colocador de riesgo.
Es importante que el consumidor tenga en mente la firma del corredor para poder
relacionar esto con la necesidad de contratacion, asociandola con la funcionalidad, para
esto es necesario que el corredor identifique sus objetivos para cierto tipo de mercados
“targets” y esto lo logra a través de un brief, el cual es enviado a cada uno de los clientes
potenciales, aqui es donde empieza el proceso de comunicacion entre el cliente y el agente
corredor.
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3.15.5 Estrategias

En épocas pasadas las empresas promocionaban sus productos masivamente, habia
relativamente pocas empresas corredoras de seguros y poca competencia, pero hoy en dia,
la competencia es mucho més aguda, el nimero de corredores crece exponencialmente y
los consumidores son mé&s exigentes, estos factores, entre otros, obligan a las firmas de
corretaje a especializarse, a buscar su lugar en el mercado y a ofrecer lo mas actual.

La segmentacion del mercado de consumo consiste en dividir un mercado en grupos
distintos de compradores que podrian necesitar productos. Por ejemplo, el mercado de los
cereales (en el que actGan marcas como kellogg's, nestlé, cap'n crunch, etc.) se divide en
varios grupos, de los cuales en el ramo de seguros tienen diferentes intereses y riesgos que
proteger, dadas sus condiciones de distribucion, produccion y ventas. Para cada uno de
estos grupos las aseguradoras han desarrollado diferentes productos y los corredores se
encargan de colocarlos obteniendo un resultado favorable tanto para el cliente, la
aseguradora y ellos mismos, basdndose en diferentes estrategias que se describen més
adelante:

- Estrategia Indiferenciada
- Estrategia Diferenciada
- Estrategia Enfocada o Concentrada (hacia el mercado meta)

3.15.6 Disefio

El disefio de los productos esta a cargo del cliente y de la asesoria del colocador, cabe
mencionar que solo son modificaciones a los productos naturales del mercado, regulados y
revisados por la CNSF. En este paso la promocidn de ventas es factor determinante para la
consolidacion del producto y de su venta, entendiéndose por promocién de venta los
medios que estimulan la demanda y cuya finalidad es reforzar la publicidad y facilitar la
venta personal.

Las compariias aseguradoras e intermediarios realizan la promocion de ventas. Las que
realizan las aseguradoras se dirigen a los corredores, usuarios finales, o bien a su propia
fuerza de ventas. Los intermediarios de seguros la destinan a sus vendedores o a los
prospectos situados mas abajo en el canal de distribucién.

En cada caso y en especifico de los colocadores de riesgo, la promocion se distingue de la
publicidad y la venta personal, pero a menudo se emplean juntas de manera coordinada.

3.15.7 Comunicacion escrita y audiovisual

Actualmente los avances tecnoldgicos, la globalizacién y todo el entorno de las
empresas lleva a los empresarios, en general, a efectuar movimientos rapidos en su
mercadotecnia, si es que desean permanecer en el sitio que ocupan en el mercado. En este
sentido una de las preocupaciones mas importantes debe ser
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la comunicacién; ésta debe funcionar bien y para que suceda es clave el respaldo
operativo para cumplir o superar, en el mejor de los casos, lo que tenga como
objetivo: empleados bien enterados para informar sobre dudas, motivados para hacer
bien su trabajo y atender a los clientes, involucrar a los demas departamentos en la
importancia de crear sistemas de trabajo, actitudes y aprecio hacia los clientes, asi
como congruencia con el propésito de las campafias que la empresa corredora realice.
De esta manera los corredores de seguros dependen mas de la comunicacion escrita en el
momento de presentar su funcion como intermediarios (brief) y después por medio de una
presentacion formal ante el cliente necesita de la audiovisual, dado que se apoya en medios
de comunicacién para presentar las caracteristicas que el cliente solicita del producto y
verlo de manera tangible para arreglar los detalles finales y finalmente expedir

el programa de seguro.

3.15.8 Organizacion de eventos y relaciones

La organizacion de eventos abarca una amplia gama de actividades comunicativas que
contribuye a crear actitudes y opiniones positivas respecto a una organizacion y sus
productos.

A diferencia de la publicidad y la venta personal, no incluye un mensaje especifico de
ventas. Los destinatarios de estas actividades pueden ser los clientes, los accionistas, una
dependencia gubernamental, o un grupo de interés especial.

Las relaciones publicas son una herramienta gerencial cuya finalidad es influenciar
positivamente en las actitudes hacia la organizacion, sus productos, y sus politicas. Es una
forma de promocion a la cual frecuentemente se le da poca importancia.

En la generalidad de las organizaciones, esta herramienta promocional es poco “ética”; se
le relega después de la venta personal, la publicidad, y la promocién de ventas.
Tal situacion obedece a varias razones:

- Estructura organizacional.
- Definicién poco exacta.
- Falta de reconocimiento de los beneficios.

La realizacion de dichos eventos tienen por objeto crear o mantener la imagen positiva de
una organizacion ante sus publicos, clientes, prospectos, accionista, empleados, sindicatos,
comunidad local, y gobierno. A diferencia de la publicidad institucional no necesariamente
se sirve de los medios masivos de comunicacién para comunicar un mensaje. Pueden
lograrse buenas relaciones publicas realizando estos eventos.

De esta manera estos eventos culminan con una venta personal que se define como toda

actividad que genera en los clientes el ultimo impulso hacia el intercambio, en esta fase se
hace se hace efectivo el esfuerzo de las actividades anteriores.
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3.15.9 Publicidad, venta personal medios

La publicidad es el elemento de la mezcla de marketing que sirve para informar, persuadir,
y recordarles al mercado la existencia de un producto y su venta, con la esperanza de
influir en los sentimientos, creencias o comportamiento del receptor o destinatario.

Los corredores manejan cierto tipo de publicidad entre los cuales estan:

Venta personal: Es la presentaciéon directa de un producto que el representante de una
empresa hace a un comprador potencial. Tiene lugar cara a cara o bien por teléfono,
pudiendo dirigirse a un intermediario o al consumidor final.

Promocion de ventas: Es una actividad estimuladora de la demanda, cuya finalidad es
complementar la publicidad y facilitar la venta personal. La paga el corredor y a menudo
consiste en un incentivo temporal que estimula la compra. Muchas veces esta dirigida al
consumidor. Pero la mayor parte de las veces tiene por objetivo incentivar las fuerzas de
ventas de la empresa corredora, u otros miembros del canal de distribucion.

Propositos de la publicidad y venta personal

Uno de los principales propdsitos de la promocion es difundir informacion. Permitirles a
los compradores potenciales enterarse de la existencia del producto, de su disponibilidad y
de su precio. Otra finalidad de la promocion es la persuasion. La competencia tan intensa
entre varias industrias, o mismo que entre empresas de una misma industria, impone una
enorme presién a los programas de promocion de los vendedores.

3.15.10 Planeacion estratégica y planeacion de mercadotecnia
Para este punto usaré la manera en que un corredor de Seguros Marsh Borckman y Schuh
tiene disefiada la planeacion:

e Paso 0 Necesidad de encontrar un mercado.

e Paso 1 Observacién, basqueda de oportunidad de mercado. Se puede hacer a
través de varias fuentes:

Primarias: Investigaciones por parte de departamentos internos de la compafiia, o
investigaciones externas (consultoras, instituciones, fuentes publicas, entre otras).
Secundarias: Basada en estudios anteriores.

e Paso 2 Determinacion del Mercado potencial y necesidades genéricas. Es decir, se

debe identificar la maxima posibilidad de venta de la industria, y las necesidades
reales de los posibles compradores futuros.
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e Paso 3 Determinar las variables relevantes para la segmentacion. Se debe
identificar aquellas variables o caracteristicas importantes, que nos permitan
llegar a una division o agrupacion de estos mismos, dado nuestros objetivos.

e Paso 4 Determinacion y proyeccion potencial de cada segmento. Una vez definido
cada grupo. Obteniendo una matriz de segmentos. Cada segmento o "nicho de
mercado” tendrd una caracteristica peculiar, y por tanto un probable potencial
propio.

e Paso 5 Determinar y proyectar la accion de la competencia en cada segmento.
Antes de seleccionar un nicho a quien dirigirse, se deben tener presente las
actividades o roles que juega la competencia en cada uno de ellos.

» Paso 6 Por cada segmento. Determinar las fortalezas, oportunidades, debilidades
y amenazas que ofrece cada segmento, es una tarea estratégica antes de optar por
una posicién. Esta vision permitira saber el lugar que nos encontraremos para
competir en el mercado, dado el segmento elegido.

» Paso 7 Eleccion de cada segmento. Aqui culmina el proceso de segmentacion, pues
se selecciono uno o mas segmentos para competir.

La segmentacion de mercados industriales se puede realizar con base en muchas de las
variables utilizadas en los mercados de consumo, se puede segmentar geograficamente o
por variables de conducta, por ejemplo. Las formas mas comunes en las que segmentan
los mercados industriales son: por medio de los usuarios finales y por el tamario del cliente.

Para que la segmentacion sea Util, debe presentar las siguientes caracteristicas:
mensurabilidad, el grado en el que pueda medirse la variable de segmentacion;
accesibilidad, el grado al que se pueda alcanzar y servir efectivamente los diferentes
segmentos; sustanciabilidad, grado en el que los segmentos son lo suficientemente grandes
y lucrativos y accionamiento, el grado en el que sea posible formular programas eficaces
para atraer y servir a los segmentos.

Condiciones Minimas

Si todos los compradores de un mismo producto compran las mismas cantidades
semanalmente, consideran que todas las marcas de ese producto son iguales y quieren
pagar el mismo precio, ese mercado seria minimamente segmentable.

BQ



3.16 Plan maestro

Es uno de los métodos que e se pueden utilizar a través de la segmentacion de mercados,
en especifico, para los corredores de seguros, el mercado principal es el Industrial.

En este, los consumidores son empresas, industrias, consumidores que compran materias
primas, materiales, maquinarias, insumos en general. Tres son los criterios principales:

a.

Segmentacién geogréafica, de modo similar a la distribucién de la poblacion, las
empresas estan también distribuidas geogréaficamente.

Segmentacién de tamafio, Una forma tradicional de segmentar los mercados
industriales o institucionales es por tamafio, medido en términos de personal
ocupado, tamario de los activos, volumen de ventas u otros similares.

Segmentacién por actividad, En los mercados industriales las necesidades de los
consumidores, empresas cambian, en funcion de la actividad que desarrollan esas
empresas. Es de gran utilidad la clasificacion industrial uniforme de todas las
actividades economicas utilizadas por Naciones Unidas, que distingue los
siguientes grupos o segmentos de industria:

Productos alimenticios, bebidas y tabacos.

Textiles, prendas de vestir e industrias del cuero.

Industria de la madera y productos de madera, incluidos muebles.
Fabricacion de papel y productos de papel, imprentas y editoriales.

Fabricacion de sustancias quimicas y de productos quimicos derivados del petrdleo,
carbon, caucho y plésticos.

Fabricacion de productos minerales no metalicos, exceptuando los derivados del
petréleo y del carbon.

El corredor, tras valuar los diferentes segmentos, tendra que decidir cuales y cuantos
segmentos cubrird, adoptando una estrategia, de entre tres, para cubrir el mercado:

- Estrategia Indiferenciada. Se enfoca la venta del producto con un plan de marketing
general, es decir, una estrategia distribuciéon y promocién en masa para todos los
compradores, indistintamente al segmento al cual pertenezca. Su objetivo se enfoca a la
reduccidn de costos y a la creacion de un mayor mercado potencial.

- Estrategia Diferenciada. Corresponde a mas de un plan de marketing aplicado a mas de
un segmento, es decir, una estrategia distinta para cada segmento.
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- Estrategia Enfocada o Concentrada (hacia el mercado meta). La estrategia se dirige
hacia una parte grande de un o varios submercados.

Figura 3.13 Estructura de Desarrollo

| Fase 3 Mejora Continua |

| Fase 2 Implementacion |

| Convergencia de Proyectos

| Fase 1 Implementacion

Normalizacion y Estandarizacion

Iniciativa de Comuinicacion Interna | |

I Administracién de Prioridades

Andlisis de la Estructura Actual |

MEDICION DEL AVANCE

| Reunir iniciativas y proyectos existentes |

Aclarar y Difundir lineas de autoridad y responsabilidad

PLANEACION ESTRATEGICA

Fuente: Curso de Induccién, empresa en cuestion, 2004.

3.17 Evaluacion financiera

En las ultimas dos décadas el papel del corredor ha pasado de un intermediario del
mercado a un prestador de servicios para clientes y compafiias de seguros. La oferta de
servicios del corredor abarca, ademés de la gestion de los siniestros y de diversificacion de
riesgos, la estructuracion y colocacién de coberturas de seguros, asimismo, los corredores
se han hecho a través de recomendaciones y de servicio que han dado a sus clientes uno de
los grandes actores que proporcionan a las empresas soluciones en materia de prestaciones
sociales para el personal.

Sin embargo, como en toda empresa, la tendencia de capitalizacién y aumento en ingresos
es a largo plazo, dada la tendencia global y el surgimiento de nuevos riesgos.

Se pueden dar una serie de explicaciones financieras para la evolucion de los corredores,
las mas importante es el ahorro que se ha generado a nivel empresarial, por la recuperacién
de un porcentaje de las perdidas que en otros casos ( Sin seguro ) nunca se recuperaria.

Este fendbmeno se ve reflejando en la disminucién en gastos de investigacion, ya que
como cada colocador de riesgo hace un estudio previo de los posible riesgos a los que estan
expuestos sus clientes, generan un ahorro.

Se han registrado a nivel compafiias un ahorro significativo en la investigacion de mercado
(gastos de investigacion)s, ya que los corredores contribuyen a reducir estos gastos, dado a
gue son los encargados de buscar a las aseguradoras adecuadas, al igual que los recursos o
gastos de las aseguradoras en busqueda de adquirientes de seguros, respecto a la
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inseguridad del mercado, el corredor nuevamente interviene, ya que los adquirientes y
vendedores no disponen del mismo nivel de informacion sobre el producto o servicio que
se vende, lo que crea dificultades al momento de acordar el precio las condiciones y
términos del seguro. La funcion del corredor es obtener informacién de ambas partes
ayudando al acuerdo de lo solicitado por el adquiriente y el vendedor, dado que este
contrato es a largo plazo, el corredor estd sumamente interesado en que se concluyan las
transacciones y que ninguna de las partes que intervienen actle de forma oportunista una
vez que se haya firmado el acuerdo. De esta manera se obtiene un negocio equilibrado, ya
que el adquiriente puede pertenecer a una pequefia 0 mediana empresa y por medio del
corredor y las relaciones que mantiene con las aseguradoras podra obtener un buen precio
para cubrir las necesidades de disminucidon del riesgo que presente cada ente.

3.18 Analisis de las organizaciones reactivas y productivas.

Los flujos financieros que arribaron a América Latina proceden del nuevo interés de los
mercados financieros internacionales, especificamente de algunos intermediarios
financieros no bancarios en expansion que fueron beneficiados de las desregulaciones
efectuadas en los mercados donde operan. Los llamados inversionistas institucionales
canalizaron fondos hacia algunos paises de la region aprovechando al menos tres
condiciones: la atractiva rentabilidad de titulos gubernamentales, al menos en Argentina,
Brasil, México; la incorporacion al mercado de valores de empresas locales, de gran
significacion en el caso de México, Chile, Argentina, Brasil y Venezuela; el interés de los
intermediarios financieros domésticos en asociarse con bancos de inversion y corredurias
para poder participar en los lucrativos negocios de bursatilizacion, emisién y colocacion de
bonos, asi como arbitraje de tasas de interés.

Con el desarrollo de estas tendencias las empresas colocadoras de riesgo y las aseguradoras
han tenido gran auge, ya sea en produccion o bien en la colocacién de sus productos, no
solo a nivel Latinoamérica, sino con el desarrollo de planes dirigidos y la intervencion de
paises desarrollados a influido directamente en el crecimiento de produccién y de la
inyeccion de capital a los paises que cuentan con estos negocios.

3.19 Proceso administrativo dentro del grupo corredor en estudio

El proceso administrativo dentro del grupo corredor busca facilitar, organizar y optimizar
sus recursos documentales, humanos, financieros, materiales y fisicos; por ello analiza y
compara las diferentes areas administracion con las que cuenta. La funcion primordial es
condensar varias funciones en una sola.
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Las funciones del Proceso Administrativo que son importantes dentro del colocador de
riesgo son las siguientes:

- La Planeacion

- La Direccion

- La Coordinacion

- El Control

3.19.1 La planeacion

La planeacion es la "definicion de los objetivos, la ordenacién de los recursos materiales y
humanos, la determinacién de los métodos y las formas de organizacion, el establecimiento
de medidas de tiempo, cantidad y calidad, la localizacion espacial de las actividades y otras
especificaciones necesarias para encauzar racionalmente la conducta de la persona o
grupo.”

Para que una empresa en general pueda tener un buen funcionamiento y sus resultados sean
los esperados es necesario tomar en cuenta que cada area debera planearse de acuerdo a los
puntos siguientes:

1. Seleccionar y definir sus objetivos y funciones.

2. Determinar los programas necesarios para cumplir su funcion.

3. Desarrollar planes escalonados para alcanzar sustancialmente sus objetivos.

Caracteristicas de la planeacion:

La planeacion es una funcion y el descuidarla trae graves consecuencias para la prestacion
de sus servicios. En su elaboracion debera participar todo el personal y debe ser ordenada,
ademas eficaz con objetivos fijos, programas, responsabilidades y relaciones definidas. La
planeacion comienza hoy y se proyecta hacia el futuro.

El propoésito y la naturaleza de la planeacion pueden ser resumidos en los siguientes
principios:

Principio de la contribucion al objetivo: Todo plan y los que de él se deriven han de
contribuir positivamente a conseguir los objetivos del grupo.

Principio de la eficiencia de los planes: Un plan es eficiente si, cuando se le pone en
practica, da lugar a la consecucion de los objetivos del plan con un minimo de

consecuencias imprevistas y con resultados menores que los costos.

Principio de primacia de la planeacién: La planeacion es el requisito primario para las
funciones de organizacion, direccion y control de la empresa.

Principio de caracter extensivo de la planificacion: La planificacion es funcion de todos
los miembros de la empresa.
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Un segundo grupo de principios se relaciona con la estructura de los planes; si son
observados, pueden servir de mucho para enlazar unos planes con otros.

Principios de las premisas de planeacion: Es un requisito previo obtener la debida
coordinacion, en los diferentes departamentos o secciones, que quienes se dedican a la
planeacion lleguen a un acuerdo para determinar prioridades. En las empresas de corretaje
los diferentes jefes de departamento o secciones deberan determinar las prioridades
partiendo de las deficiencias mas graves que afecten el funcionamiento de la misma.

Principios de la estructuracién de la politica a seguir: Las politicas son directrices que
establecen el armazon sobre el que se construyen los procedimientos y programas de la
planeacion. Las politicas de cada empresa sirven para delimitar los procedimientos y
rutinas, lo que provocard la uniformidad en las actividades cotidianas que se desarrollan
dentro del corredor.

Principios de la preparacion en el tiempo: Una planeacién efectiva y eficiente requiere
una adecuada preparacion, tanto horizontal como vertical, en la estructura de los planes
dependiendo de cada corredor. Los planes deben elaborarse en coordinaciones, jefaturas,
secciones, etc., basandose en el organigrama de éste y en los problemas que se deseen
solucionar en cada area, no olvidando el factor tiempo.

Principio de la comunicacién en la planeacion: Los responsables de la planeacion deben
contar con una completa informacion referente a su &rea departamental para una mejor
estructuracién y coordinacion de estos planes; por ello deben reunir los datos necesarios
para poder establecer las prioridades y lazos de comunicacion entre los diferentes
departamentos que tengan programas interelacionados.

Estos cuatro principios indican la necesidad de un conocimiento dirigido para la
estructuracién efectiva de los planes; por otra parte las decisiones que conducen a estos
planes, no pueden ser enfocados hacia los objetivos principales de la institucion si no
existe un armazon de politica directriz que actle como canal. En la practica las mayores
deficiencias de la planeacion, se deben a planes defectuosamente estructurados. Es
importante recordar que una de las mejores formas de obtener comunicacion en la
planeacion, consiste en que el mayor nimero de integrantes que se responsabilicen y
participen en la elaboracion de dichos planes.

El proceso de planeacion conlleva también estos principios:
Principios del factor limitativo: Al elegir entre varias alternativas, debe prestarse atencion

primordial a aquellos factores que son limitativos para la solucién del problema en
cuestion.
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Principio de alternativas: En todo curso de accién existen alternativas y la planeacion
lleva inherente la seleccion de aquella que permita a la empresa alcanzar sus objetivos.

Los dos principios anteriores son elementos importantes en la toma de decisiones al
planear las metas que se deseen alcanzar.

Principio de compromiso: Debe comprender un periodo de tiempo suficiente y realista
para llevar a cabo los compromisos que los planes llevan consigo; los departamentos o
secciones deben comprometerse a lograr las metas, por ello es importante que todos sus
miembros participen y conozcan los programas a desarrollar.

Principios de flexibilidad: Requiere que se dé una consideracion especial a la flexibilidad
necesaria en la selecciéon de planes, aunque los peligros de esa flexibilidad, como pueden
ser los costos, deben ser estudiados tomando en consideracion sus ventajas y desventajas.

Principio del cambio de rumbo ( o mala planeacion): Requiere una comprobacién
continua de los acontecimientos y expectativas y la modificacion de los planes para
orientarlos hacia el objetivo deseado; por ejemplo, este principio se presenta cuando, una
vez iniciado el proyecto de incremento de la partida presupuestaria en las adquisiciones,
se presentara un gran incremento en los costos de los productos, teniéndose que hacer una
reorientacién y/o modificacién al plan para establecer las prioridades en la adquisicion de
nuevos y mejorados productos.

El proceso de planeacion abarca la elaboracion de diferentes tipos de planes; el primero es
el objetivo general de la institucion para desprender de ahi el de cada area que conforme al
corredor.

3.19.1 El proceso de la planeacion estratégica.

Cada empresa, independientemente del giro que tenga debe realizar planes de accién a
corto plazo, llamados también operacionales que comprenden un afio 0 menos y planes a
largo plazo, también llamados estratégicos que implican mas de un afio.

Los objetivos tienen gran relacion con el concepto de resultados, donde el fin de todo el
proceso administrativo de apoyo ( no siendo éste el Unico) es precisamente la obtencion de
los resultados que se habran fijado en esos objetivos. Cuando se planea una estructura
organizativa demasiado perfecta y a su vez los objetivos se delinean con excesivo detalle,
las empresas no responderan adecuadamente a los cambios sociales y a las modificaciones
del medio ambiente. Debe plantearse la necesidad de una constante evaluacion de los
objetivos basicos y de las necesidades que se pretende cubrir. Una vez considerados los
principios al elaborar los planes deben tomarse en cuenta los objetivos individuales y
colectivos, departamentales y organizacionales.
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Algunos de ellos son:

Pertinencia: en funcidon de la posibilidad de ser aplicado integralmente.

Flexibilidad: dada por la posibilidad de aplicarse a otras organizaciones con
caracteristicas no necesariamente idénticas a las seleccionadas dentro del
universo investigado.

Suficiencia: referida a la disponibilidad de toda la informacién (y su
tratamiento) que se requiere para su aplicacion en la organizacion.

Consistencia logica: en funcion de la ejecucion de sus pasos en la secuencia
planteada en correspondencia con la ldgica de ejecucion de este tipo de estudio.

Parsimonia: referido a su cualidad de ser simple dentro de la complejidad
inherente que presentan estos estudios.

Calidad de los resultados: desde el punto de vista del producto final.
Racionalidad: de acuerdo con la relacion gasto - beneficio que se requiere para
su aplicacion.

Perspectiva o generalidad: dada la posibilidad de su extension como
instrumento metodol6gico para ejecutar estos estudios en otras organizaciones
dentro de esta rama.

Con estos puntos se procede a la elaboracion de las etapas con las que se puede bassar el
procedimiento.

Etapa #1. Determinacion de la filosofia de trabajo
Etapa #2. Determinacion de la situacion actual, es decir, analisis de la empresa.
Etapa #3. Estudio del Mercado (anélisis interno):

 Definicién de la cartera de productos.

* Definicién de la probabilidad de éxito del/los productos en el mercado.
* Analisis de las ventas.

» Representacion gréfica de la serie historica.

 Definicidon de la subserie de estimacién y control de prondstico

» Obtencion del modelo de prondstico.
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Etapa #4. Determinacion del nivel 6ptimo de servicio al cliente (analisis interno).

Etapa #5. Comparacion entre las diferentes empresas corredoras (andlisis interno).

Etapa #6. Definicion de la estrategia de servicio al cliente.

Etapa #7. Definicion del Modelo de Inventario que permita cumplir con las expectativas de
venta.

3.20 Definicion de la misién de la organizacion, sus objetivos y metas.

Los objetivos son puntos especificos y medibles a lograr dentro de los esfuerzos de su
organizacion por alcanzar sus metas. Se enfocan hacia el interior, indicando los resultados
deseados de los equipos e individuos especificos dentro de la organizacion. El desempefio
en relacion con estos objetivos serd el principal indicador para juzgar si la organizacion
estd 0 no logrando sus metas.

Las metas deben guardar armonia entre si. De ser posible, deben aprovechar las fortalezas
ya existentes en la organizacion.

Los objetivos estratégicos amplian la declaracion de mision, que es la meta o fin al que se
quiere llegar. Aunque son mas especificos, son todavia afirmaciones amplias de las
aspiraciones de la organizacién hacia el futuro. Por lo general, no tienen un tiempo
definido; son duraderas y con frecuencia no pueden ser medidas en términos cuantitativos.
Las metas, por lo general, se definen en términos del entorno externo de negocios, y con
frecuencia con afirmaciones relativas, como "mejor", o "calidad". Las metas pueden estar
relacionadas con productos, mercados o funciones. ElI nimero de metas que se puedan
lograr se ve limitado por los recursos; de forma ideal, no deberian haber més de dos o tres.

Un objetivo bien formulado debe:

Ser expresado como sustantivo a lograr, relacionado directamente con la
condicion inicial que gener0 la necesidad del proyecto. Idealmente sera la situacion
contraria a la situacion inicial. Conviene redactarlo sin verbo en infinitivo, ya que
esto suele generar confusiones de nivel con las actividades
- Especificar un solo resultado clave a lograrse;

- Especificar la fecha objetivo o el plazo a completarse; vy,
- Aportar realmente a la consecucién de la meta pertinente.

La evaluacién del entorno, los factores claves del éxito y los aspectos relacionados con la
poblacién objetivo, deben formar la base para decidir objetivos realistas a ser logrados en
el periodo planificado. Debe tomarse en cuenta también las restricciones bajo las cuales
opera la organizacion y sus miembros — principalmente la disponibilidad de tiempo de
personal, las limitaciones de habilidades, conocimientos, experiencia y destrezas, las
necesidades de capacitacion y/o personal adicional y la capacidad financiera.
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Durante la primera iteracion de su plan, posiblemente no pueda definir resultados
cuantificables. En ese caso, se decide el desarrollo de un plan y/o analisis para establecer la
cuantificacién necesaria del objetivo actual sin olvidar especificar para cuando debe
completarse.

3.21 Planeacion de medios para el logro de metas.
La planeacion de medios es un desarrollo de acciones o proyectos especificos a través de
los cuales se logran los objetivos. En general podemos decir que influyen factores
determinantes para la planeacién de dichos procesos en una empresa, en este caso para una
empresa corredora de seguros:
- Los pasos o acciones especificas que se necesitan para lograr el objetivo al que apoya.
- Los responsables de ver que se complete cada paso o accién.
- Cuando deben tomarse esos pasos 0 acciones (cronograma).

Los recursos necesarios a ser asignados para llevar a cabo cada paso o accion
(presupuesto).
- Cual seré el mecanismo de retroalimentacion para rastrear el progreso de un paso o accion
y para saber cuando ha sido completado (medicion de indicadores o supervision).

El aspecto mas importante de la planeacién es que constituye el vinculo entre el plan
estratégico y el presupuesto. Proveen los recursos requeridos para lograr un objetivo.
Vistos todos los planes de accién juntos, la gerencia puede determinar cuantos objetivos
pueden realmente lograr a lo largo de un periodo dado. De no existir recursos suficientes,
sera necesario encontrar y asignar mas o los objetivos deberan ser cambiados. Las
decisiones en esta &rea pueden facilitarse usando el proceso de priorizacién de objetivos.

Los objetivos se dividen en tres categorias (para planeacion):

- Regular/Rutina — objetivos basicos del presupuesto anual.

- Resolucién de Problemas — objetivos que deben abordarse para remediar algo, como un
nuevo sistema en ventas. Estos deben realizarse, pero pueden ser postergados si no existen
los recursos o si no se puede asegurarlos.

- Innovadores - iniciativas nuevas, como la introduccion de un nuevo producto/servicio.
Aunque estas iniciativas podrian ser altamente importantes para el futuro de la
organizacion, deben ser priorizadas en relacion con los de rutina y de remedio. Es dentro
del &rea de innovacion que las organizaciones sin fines de lucro querran orientar sus
esfuerzos de financiamientos y aportes; cubriendo al mismo tiempo los de rutina y remedio
a través de los precios de los productos/servicios. Después de desarrollar los planes de
accion, sera hora de revisar todos los objetivos para ser si exceden la disponibilidad
razonable de recursos, ya que una vez aceptado el plan de accién por la gerencia, se
convierte en la medida del rendimiento. Es mucho mejor modificar un objetivo hasta el
punto en que se lo pueda lograr, antes que dejar expectativas irrealizables dentro del plan.
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3.22 Planeacion de recursos fisicos, humanos y financieros

Como cualquier empresa, se hacen presupuestos anuales para cada area, estos presupuestos
son humanos, financieros y en algunas ocasiones fisicos, en éste tltimo, nos referimos a las
ubicaciones de cada corredor, es decir, la apertura de nuevas oficinas que pueden estar en
el mismo lugar, o bien en alguna parte del mundo.

Para poder saber como tener estos recursos, se verifican los resultados obtenidos cada
cierre fiscal para determinar los nuevos, y ver las deficiencias y logros por area, y ver lo
que hace falta o sobra en éstas.

Recursos Humanos, Ingresos y la Direccion General son las areas que intervienen en el
diagnostico de las necesidades de su empresa y de las areas afectadas.

3.23 Implantacion, control y seguimiento a planes

Como se vera mas adelante y como se menciond en el punto anterior, las areas que
estudian las mejoras y deficiencias del corredor son las de Recursos Humanos, Ingresos y
la Direccion General, que dependiendo de los resultados obtenidos evaltan la posibilidad
de implementar nuevos sistemas para mejorar la calidad en el servicio y reducir los costos
internos.

La forma en que intervienen es en la de cambiar sistemas administrativos, dar curso, etc.,
es decir, una reingenieria; mas adelante se hablara del tema como una posible solucion.

3.24 La organizacion

La organizacion es una parte fundamental y de gran importancia para el funcionamiento
de cualquier empresa. En el caso de una empresa corredora de seguro, la manera en que se
organiza es por medio de subdirecciones y areas especializadas, de las cuales se hablara de
manera mas estricta y explicita en secciones posteriores.

3.25 Estructura organizacional, importancia y procesos de la empresa corredora.
Toda empresa cuenta en forma implicita o explicita con cierto juego de jerarquias y
atribuciones asignadas a los miembros o componentes de la misma. En consecuencia se
puede establecer que la estructura organizativa de una empresa es el esquema de
jerarquizacion y divisién de las funciones componentes de ella. Jerarquizar es establecer
lineas de autoridad (de arriba hacia abajo) a través de los diversos niveles y delimitar la
responsabilidad de cada empleado ante solo un superviso inmediato. Esto permite ubicar a
las unidades administrativas en relacion con las que le son subordinadas en el proceso de la
autoridad. El valor de una jerarquia bien definida consiste en que reduce la confusion
respecto a quien da las érdenes y quien las obedece. Define como se dividen, agrupan y
coordinan formalmente las tareas en los puestos.
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En una empresa corredora de seguros el proceso y la manera de organizacion tienen las
caracteristicas siguientes:

Es una estructura lineal, basada en la autoridad directa del jefe sobre los subordinados. Esta
obedece al hecho de que entre el superior y los subordinados existen lineas directas y
Unicas de autoridad y responsabilidad, cada jefe recibe y transmite todo lo que sucede en su
area puesto que las lineas de comunicacion se establecen con rigidez y tienen solo dos
sentidos: uno orientado hacia arriba que lo une al cargo superior y representa la
responsabilidad frente al nivel mas elevado y otro orientado hacia abajo que lo une a los
cargos directamente subordinados y representa su autoridad sobre el nivel mas bajo.

- Ventajas de la Estructura Lineal: Es sencilla y de facil comprension: debido a que la
cantidad de cargos es relativamente pequefia, la cupula solo representa un cargo
centralizador y el subordinado Unicamente se relaciona con su superior. Posee una
delimitacion de las responsabilidades de los cargos involucrados: esto proporciona una
jurisdiccion notablemente precisa, ademas de tener una estabilidad considerable, es decir,
permite el funcionamiento tranquilo de la organizacion gracias a la centralizaciéon del
control y de las decisiones por un lado y a la rigida disciplina garantizada por la unidad de
mando por el otro.

- Desventajas de la Organizacion Lineal:

La estabilidad y la constancia de las relaciones formales pueden conducir a la rigidez y a la
inflexibilidad de la organizacion lineal lo que dificulta la innovacion y la adaptacion de la
organizacion a nuevas situaciones o condiciones externas.

Cabe mencionar que esta estructura se puede presentar dentro de cada UEN, siendo una de
las estructuras, sea 0 no la mas conveniente.

3.25.1 Estructura organizacional, unidad de mando, tramo de control, division de
trabajo y departamentalizacion.

Toda organizacion cuenta con una estructura, la cual puede ser formal o informal. La
formal es la estructura explicita y oficialmente reconocida por la empresa. La estructura
informal es la resultante de la filosofia de la conduccion y el poder relativo de los
individuos que componen la organizacion, no en funcién de su ubicacion en la estructura
formal, sino en funcidon de influencia sobre otros miembros.

Para dar una buena estructura organizacional existen elementos que apoyan al disefio de
una buena estrategia:
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- Especializacion del Trabajo o division .Se sustenta en el hecho de que en lugar de que un
individuo realice todo el trabajo, este se divide en cierto nimero de pasos y cada individuo
termina uno de los pasos.

- Departamentalizacion. Una vez divididos los puestos por medio de la especializacién del
trabajo, se necesita agruparlos a fin de que se puedan coordinar las tareas comunes. La
departamentalizacion es el proceso que consiste en agrupar tareas o funciones en conjuntos
especializados en el cumplimiento de cierto tipo de actividades. Generalmente adopta la
forma de gerencias, departamentos Yy/o secciones.

- Tramo de Control o Cadena de mando. Es una linea continua de autoridad que se
extiende desde la cima de la organizacion hasta el escalon més bajo y define quien informa
a quien. En la cadena de mando se tienen presentes dos importantes conceptos: Autoridad
y Unidad de Mando. La autoridad se refiere al derecho inherente de una posicion
administrativa para dar 6rdenes y esperar que se cumplan y la unidad de mando ayuda a
preservar el concepto de una linea ininterrumpida de autoridad, si se rompe la unidad de
mando un subordinado podria tener que atender a demandas o prioridades conflictivas de
varios superiores.

- Extension del Tramo de Control. Determina en gran parte el namero de niveles y
administradores que tiene una organizacion.

- Centralizacién y Descentralizacion. La centralizacion se refiere al grado hasta el cual la
toma de decisiones se concentra en un solo punto de la organizacion, la descentralizacion
se da cuando hay aportes de personal de nivel inferior o se le da realmente la oportunidad
de ejercer su discrecionalidad en la toma de decisiones, en una organizacion
descentralizada se pueden tomar acciones con mayor rapidez para resolver problemas, mas
personas contribuyen con informacion.

- Formalizacién. Se refiere al grado en que estan estandarizados los puestos dentro de la
organizacion. Si un puesto esta muy formalizado, entonces su ocupante tienen una minima
posibilidad de ejercer su discrecionalidad sobre lo que se debe hacer, cuando se debe hacer
y como se debe hacer. Cuando la formalizacién es baja, el comportamiento en el puesto no
esta programado relativamente y los empleados tienen mucha libertad para ejercer su
discrecionalidad en su trabajo.

3.25.2 Disefio de organizacion por funcién, producto, area geografica, cliente.

La organizacion de una empresa corredora de seguros tiene varias organizaciones, si ésta
es reconocida a nivel mundial tiene varias subdivisiones dependiendo el area que se quiera
manejar y extender.
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Como ejemplo tenemos el siguiente cuadro con la organizacion de uno de los corredores
en Meéxico segun su area latina, centro sur y como esta a su vez esta subdividida en la
region centro (México), departamentalizacion interna.

Figura 3.14 Estructura por area y necesidad

DIRECTOR GENERAL

Recursos Humanos/Administracion

Dafios Berneficios/Vida Fianzas
Interna

Administracion de Cuentas /Area Comercial y de Ventas

Cobranza/Pagos Emision

Facturacion Interna/Externa

Negocios Negocios Locales Middle Market Negocios
Globales/Internacionales México Internacionales/Nacionales

Fuente: Empresa bajo estudio, Estructura Interna

Como se ve en el cuadro anterior, la organizacién trata de cubrir todos los aspectos
organizacionales, en el cual, no sélo se distribuye el trabajo, sino también el mercado, ya
que cada &rea a nivel mundial y dentro de la misma Republica Mexicana esta cubierta por
alguna oficina corredor.

3.25.3 La direccion

La direccion como en toda empresa, es la cabeza y es a la cual se rinden cuentas, si
hablamos de la direccién general de una empresa corredora pues se esta hablando del
director general que es aquel que lleva la responsabilidad de entregar cuentas a los
accionistas y de disminuir riesgos y costos para beneficio de la empresa, este a su vez
delega responsabilidades a las areas correspondientes para el mejor funcionamiento de la
empresa.

El siguiente cuadro muestra con claridad la forma en que esté la estructura de la direccion
general.
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Figura 3.15 Estructura Directiva

DIRECTOR GENERAL

Negocios Globales

Negocios Locales

Middle Market

Fianzas

Risk Managment

Risk Managment

UEN Europea Nacional
Americana

Fuente: Empresa bajo estudio, Organizacién Regién Centro Sur, Oficinas México

Como ejemplo, la figura 1.3 ilustra la distribucion de area a partir de dicha direccion
general y cada area tiene una subdireccién y a su ves gerencias, cada subdireccion delega
a la gerencias y las gerencias que también son las UEN tienen su estructura interna.

Figura 3.16 Estructura por UEN

| Director General I

Director de area Director de area Director de area Negocios
Internacional Nacional Middle Market
| | !
[_Sbdieor ]
|
o
I
Ejecutivos de Ejecutivos de Ejecutivos de negocios
negocios negocios nacionaley internacionales/nacionales
internacionales
[ Ventas |
Area Administracion Area Administracion Interna,
de Siniestrosy Recursos Humanos,
|| Control de Procesos Ingresos, Egresos,
(Aseguradoras) Produccidn, etc

Fuente: Estructura por UE y &rea de negocio de la empresa bajo estudio.

Fianzas

Concluyendo que la direccién es una parte importante y fundamental para buen

funcionamiento y rendimiento de un corredor y de una empresa en general.
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3.26 Liderazgo y sus diferentes aspectos (otros procesos)

El liderazgo lo lleva una persona que es el encargado de un area o bien de toda la empresa,
es decir, un alto ejecutivo que respalda, autoriza y motiva el esfuerzo total de reingenieria.
Debe tener la autoridad suficiente para que persuada a la gente de aceptar los cambios
radicales que implica la reingenieria.

En el caso de los colocadores de riesgo el lider es aquel que dirige el area, en estos casos
estan los directores de area, que a su vez delegan a los subdirectores que a su vez delegan a
los gerentes los cuales son los que mantienen el objetivo final del proceso, necesitan la
vision para reinventar su area bajo nuevos esquemas competitivos, mantiene comunicados
a empleados y directivos de los propdsitos a lograr, asi como los avances logrados.

En las empresas tradicionales de corretaje no se piensa en funcion de procesos, se
departamentalizan las funciones, con lo que se ponen fronteras organizacionales a los
procesos.

3.26.1 El control

Para llevar un control de los procesos y de las actividades que desarrolla cada area. la
empresa colocadora de riesgo diversifica su estructura interna en las UEN formando
grupos de individuos dedicados a redisefiar un proceso especifico, con capacidad de
diagnosticar el proceso actual, supervisar su reingenieria y su ejecucion. En cada UEN el
gerente es el encargado de realizar el trabajo pesado de producir ideas, planes y
convertirlos en realidades.

Cabe mencionar que un equipo solo puede trabajar con un proceso a la vez, de tal manera
que se debe formar un equipo por cada proceso que se esta trabajando. El equipo debe
tener entre 3y 10 integrantes, maximo, de los cuales una parte debe de conocer el proceso
a fondo, pero por poco tiempo para que no lo acepten como algo normal, y otra parte debe
ser formada con personal ajeno al proceso, es decir el area administrativa, de cobranza, etc.

3.26.2 Medicion, comparacion y accién administrativa

Cada area tiene sus propios jefes, que son los encargados de la administracion de su
personal, como cada &rea estd especializada no existe comparacion entre ellas por
especializarce y encargarce de su cartera, sin embargo, cada seccion de la empresa tiene
metas que cumplir en determinado tiempo, para esto se hacen prondsticos de cumplimiento
y evaluacion propia de cada empleado en cada area, estos son llamados Balance Score o
Registro de metas y propdsitos los cuales consisten en plantearse individualmente sus
metas financieras, las satisfacciones del cliente, es decir, como se llega a tener un cliente y
servicio completo, procesos efectivos de negocios y las capacidades de equipo que se
pueden formar, este balance score puede aplicarse en cada area que constituye a la
empresa, sin embargo, las areas mas comunes en donde se aplica es la de ventas, con este
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tipo de registro cada uno lleva sus propias metas y al final de cada ciclo se auto evalGan y
se ve que tan lejos pueden llegar a nivel personal.

3.27 Recientes metodologias de administracion y eficientizacién de organizaciones
Para la mejora continua de la relacion aseguradora-corredor-cliente, se han hecho estudios
para llegar a un producto éptimo.

Uno de estos estudios e investigacion es la reingenieria que muestra que con cambios
internos que afectan directamente a los externos, se puede llegar al mejoramiento y
optimizacion de recursos para el beneficio de las partes que intervienen en el
funcionamiento de un corredor. La reingenieria es un nuevo enfoque que analiza y
modifica los procesos béasicos de trabajo en el negocio.

Con lo anterior se busca el crecimiento y la eficiencia en las compafias no solo
colocadoras de riesgos sino que también en cualquier tipo de empresa.

3.27.1 Tipos de control y sistemas de informacion administrativa.

Los tipos de control que existen dentro del brocker de seguros son variables ya que cada
area tiene un control interno establecido por el lider de cada area o bien de cada UEN.
Como ejemplo se pueden describir los siguientes:

A nivel gerencia los subordinados tiene un control de prioridades, es decir, de cada
una de las cuentas y por nivel de importancia, esto no implica que sea por ingreso
recibido, si no que es por nivel de trabajo que tiene el mantenimiento de dicha
cuenta. Cada cuenta tiene varios ramos contratados, autos, transportes, vida, etc. Y
cada uno tiene fluctuaciones diferentes.

Es ahi donde entra la sistematizacion, cada cuenta tiene un namero de cliente, el cual esta
registrado en un sistema que contiene los datos de éstos y que a su vez tiene todos los
programas con los que cuenta, cuantos afios tiene como cliente y todos los movimientos
que se han ido realizando en el transcurso de las vigencia, endosos de altas,
disminuciones, modificaciones, pagos hechos, adeudos, etc.

De esta manera es como se mantiene un control no solo a nivel gerencia, si no que se
mantiene todo el control en la empresa.

3.27.2 Reingenieria de procesos y unidades de negocio

Reingenieria es la revisién fundamental y el redisefio radical de procesos para alcanzar
mejoras espectaculares en medidas criticas y actuales de rendimiento, tales como costos,
calidad, servicio y rapidez.
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La caracteristica mas comun y basica de los procesos redisefiados es que desaparece el
trabajo en serie. Es decir, muchas tareas que antes eran distintas se integran y/o comprimen
en uno solo, tal es el caso de las UEN ( en la cual podemos ver uan manera en la que se
aplica la reingenieria, aunque a veces, comno se vio con anterioridad, es de forma lineal y
rigida y llega a funcionar), que como se vio en el capitulo anterior estan conformadas por
diversas personas, cada una de las cuales maneja una parte del proceso.

La reingenieria presenta en un intermediario de seguros dos funciones:

Orientacién al cliente. Con estd organizacion, la empresa se torna mucho mas
flexible y se estructura para darle continuamente valor al cliente, lo que se convierte
en la nueva definicién de calidad. Como la empresa se organiza por procesos,
basados en ciclos flexibles y completos, pueden bajar el tiempo de respuesta del
proceso, aumentar la variedad de productos e innovar constantemente.

Orientacidn al desarrollo humano. Esta estructura junto con un enfoque sistémico,
facilita la generacion de conocimientos. La organizacion funciona con trabajo en
equipo y los equipos de mejora continua pasan a formar equipos autodirigidos
(UEN), donde ellos mismos eligen la manera en que desean trabajar para cumplir
con los objetivos “negociados” con el equipo directivo y armonizados con la vision
compartida.

El concepto de trabajo se modifica radicalmente y se instrumenta de las siguientes manera:

1.- Cada colaborador es responsable del proceso completo, aumentando el grado de
responsabilidad del personal.

2.- Se desarrollan puestos de trabajo multidimensionales.

3.- El concepto de capacitacidn se convierte en educacion.

4.- El criterio para las promociones se basa en los resultados concretos y cuantificables.

- Orientacion a procesos y estructuras de costos.

Con la formacién de UEN, se elimina parte de la burocracia, se cuestionan las areas que no
le den un valor agregado al cliente; esto a su vez provoca otra reduccion importante de
costos. Los ciclos de produccion se vuelven més cortos y se responde mas rapido a las

necesidades del cliente, lo que reditda en un aumento en las ventas.

Los sistemas de informacion a tiempo real y los proveedores de seguros, o bien de
productos, son parte fundamental para el éxito del proceso.
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3.27.3 Condiciones para el inicio de un proyecto de reingenieria
Existen siete condiciones que deben formar parte del proceso de reingenieria:

Habilidad para orientar el proceso de reingenieria de acuerdo con una metodologia
sistemética y amplia. Esta metodologia siempre debe comenzar con la elaboracion
de diagramas detallados del actual proceso de negocios.

Administracién coordinada del cambio para todas las funciones del negocio que se
vean afectadas. Las operaciones de negocios deben responder a los cambios
iniciados por cuatro fuerzas: competencia, regulacion, tecnologia y mejoras
internas. Para una mejor reaccién ante el cambio, una operacion debe ser flexible y
estar disefiada para modificaciones sobre la marcha.

Habilidad para evaluar, planificar e implementar el cambio sobre una base
continua. La reingenieria de los procesos de negocios se encuentra casi siempre,
con dos problemas muy dificiles.

Habilidad para analizar el impacto total de los cambios propuestos. Un enfoque de
reingenieria debe proveer la habilidad para analizar el impacto que los cambios de
cualquier proceso tendran en todas las unidades organizacionales. Ademas, resulta
trascendental contar con la capacidad para prever el impacto de cualquier cambio
en todos los procesos asociados de la empresa considerada en su totalidad, ya que
normalmente los procesos interactian entre si.

Habilidad para visualizar y simular los cambios propuestos. Para el esfuerzo de
reingenieria resulta fundamental la capacidad de simulacién de los cambios que se
proponen, pues este recurso permite el ensayo y la comparacién de cualquier
nimero de disefios alternativos. Aun cuando parece arriesgado implementar la
reingenieria de procesos sin tratar de simular los resultados, ya se ha intentado
hacerlo. En estos casos, el negocio mismo se convierte en el banco de pruebas para
el nuevo proceso, contado Gnicamente con la oportunidad de rectificar alguna parte
del disefio que no se encontro satisfactoria.

Habilidad para utilizar estos modelos sobre una base continua. Los disefios y los
modelos de reingenieria se utilizan obviamente para respaldar los esfuerzos futuros
en este campo.

Habilidad para asociar entre si todos los paradmetros administrativos de la
compafiia. Para comenzar el proceso de reingenieria se requiere acceso rapido a
toda la informacién relacionada con los procesos que se van trabajar, a los planes
de la compafiia, los sistemas de informacion utilizados (que permita retroalimentar
el proceso con informacion vital, de manera de monitorear su efectividad), la
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tecnologia, los organigramas, la declaracion de la mision de la empresa y la
descripcion de funciones, al igual que muchos otros detalles de la administracion de
la empresa y la organizacion laboral.

3.27.4 Comprension del proceso

Uno de los aspectos més importantes en la posicion actual de los negocios es la falta de
informacion sobre la que se decide el cambio. La informacién que se necesita en los
proyectos de cambio esta orientada hacia como trabaja en realidad la compafiia y cual sera
el mercado en el futuro. La informacion interna parece ser la mas dificil de obtener. Por
ejemplo cuando se examinan las opciones para un producto dado, o para la misma
empresa, con frecuencia se encuentra que los costos no estan tan bien asignados como se
habia supuesto y que los verdaderos costos de produccion no se pueden definir con
facilidad en el nivel detallado.

Es por esta razén que al momento de que se implementa un nuevo proceso tarda en
adaptarse la gente que interviene en €él, como una de las tantas causas, sin embargo, esto a
la larga produce un beneficio doble.

3.27.5 Redisefio del nuevo proceso

En un broker de seguros el redisefio de un proceso es una variable constante, dado el
crecimiento de las necesidades y de la competencia en el mercado, cada corredor debe
mantener la vanguardia en sus productos y en su estructura, es decir, en productos y en los
procesos que intervienen en la administracion del colocador.

Esto implica una serie de cambios y reestructuras en la organizacion interna y externa de
la empresa:

Redisefio interno: Es en la cual el proceso se enfatiza en la optimizacion de
recursos, es decir, dada la organizacion del corredor se implementan o modifican
las areas para un mejor funcionamiento y por ende un mejor rendimiento en
tiempos y costos de cada area.

Redisefio externo: es el medio ambiente que rodea a la empresa corredora, el
mercado y su competencia, no sélo en cuestién corredor-corredor, sino corredor-
asegurador y corredor-cliente, tratando de modelar la estructura y necesidades de
su entorno interno generando con estos cambios una mejor percepcion de las
necesidades y como consecuencia un mejor rendimiento.

3.27.6 Implantacion del redisefio (transicion de negocios)

La implementacion y mejoramiento da cada nueva estructura lleva un promedio de un afio,
es decir, cada nueva organizacion se mejora como un grupo piloto en el cual a corto plazo
se ve si esa implementacion funciona o no, sin embargo, existen redisefios a largo plazo.
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Algunas de las implementaciones a corto plazo son los métodos y procesos de venta y
captacién de nuevos negocios y estos deben de notarse en el cierre contable del corredor, si
no son buenos se trata de mejorar el proceso implementandolo o eliminando factores y
variables que afecten el buen funcionamiento de éste. Cabe mencionar que en esta
transicion de negocios el cliente y la conservacién de la cartera es un punto indispensable e
importante, ya que dependiendo de las necesidades del cliente se puede redisefiar y
cambiar muchos de los procesos que intervienen, como el ejecutivo que lo atiende, la
aseguradora en la que esta, el servicio que se le otorga de ambas partes, etc.

Las implementaciones de largo plazo son esencialmente aplicados a los procesos
administrativos del corredor, son de indole sistematica, como el manejo de las bases de
datos de cada cliente y sus necesidades, como ejemplo esta la matriz de complementacion
que se vio en capitulos anteriores, por ser una nueva manera de administrar la carteray a la
empresa misma este tipo de implementacién y modificacion toma mas tiempo en dar
resultados y frecuentemente esta pensado de 3 a 5 afios para notar el buen funcionamiento
0 bien pensar en un nuevo disefio o redisefiar el sistema existente.

3.27.7 Administracién del cambio

Cada compafiia corredora tiene su propia estructura interna, pero como de ha visto con
anterioridad tienen puntos similares en la manera de administrarse, cuando una empresa
corredora de seguros tiene un redisefio e implementa su estructura interna y/o externa, cada
area se vuelve responsable de administrar sus tiempos y funciones por lo que la intencién
de un redisefio es minimizar costo-tiempo para una mejor produccion.

3.27.8 Ventajas y desventajas de la reingenieria
Ventajas
1. Varios oficios se combinan en uno.
Los empleados toman decisiones.
Los pasos de los procesos en cada area se ejecutan en orden natural.
Se reducen las verificaciones y los controles.
La conciliacion se minimiza, disminuyendo el nimero de puntos de contacto
externo que tiene un proceso, y con ello reducen las probabilidades de que se reciba
informacion incompatible que requiere conciliacion.
Desventajas
6. Si no se tiene un curso de actualizacién y una buena disposicién al cambio, este
puede ser contraproducente a corto plazo, sin embargo, este proceso no es
permanente.

SAE
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Pero como en todo proceso algunos beneficios de la reingenieria seran tangibles, otros no.

3.27.9 Sistemas de mejora continua

Los sistemas de mejora continua, para una empresa colocadora de riesgo estan enfocados
principalmente en la mejora de sus empleados, es decir, en cursos los cuales tiene como
consecuencia que cada empleado pueda saber como mejorarse y en consecuencia a la
empresa.

Estos sistemas de mejoramiento interno son instrumentos de herramientas de negociacion,
técnicas de desempefio y motivacion empresarial.

3.28 Administracion por actividades y sistema de costos
La administracion de un corredor de seguros es similar a la administracién de una empresa
que brinda servicios, epor ejemplo areas tales como:
a)Cobranzas
b)Presupuestos
c)Recursos Humanos
d)Ventas
e)Sistemas
d)Risk Managment Estas areas esté subdivididas en regiones:
e)Middle Market Nacional, Europeay Americana
f)Legal

Cada una de las areas tiene sus propias actividades y funciones, como tal, tiene sus propios
presupuestos y sistemas de costos, los cuales varian segln las necesidades de cada éarea,
por ejemplo, en las areas de Risk Management y de Middle Market tiene que considerarse
la atencion personalizada de clientes lo que implica gastos que en area legal no estan
contemplados.

3.29 Sistemas de calidad total y circulos de calidad

Como hemos visto la funcién de un colocador de riesgo es el servicio, como tal el sistema
de calidad es lo mas importante para mantenerse en el mercado, cada vez que un cliente
contrata los servicios del colocador éste tiene como obligacion y prioridad la calidad del
producto que se esta entregando, es decir, que su poliza este como la solicitaron y sin
ningun error, como el nombre del cliente, la direccidn, las coberturas y los valores de las
sumas aseguradas que se dieron antes de la emisidn, en caso de autos que cada auto tenga
el numero de serie y de motor correcto, etc.

La politica de calidad debe ser redactada con la finalidad de que pueda ser aplicada a las

actividades de cualquier empleado, igualmente podra aplicarse a la calidad de los
productos o servicios que ofrece la compafiia. También es necesario establecer claramente
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los estandares de calidad, y asi poder cubrir todos los aspectos relacionados al sistema de
calidad.

La calidad total no solo se refiere al producto o servicio en si, sino que es la mejoria
permanente del aspecto organizacional, gerencial, tomando una empresa como una
maquina gigantesca, donde cada trabajador, desde el gerente, hasta el funcionario del mas
bajo nivel jerarquico estan comprometidos con los objetivos empresariales.

La calidad total es un sistema de gestién de calidad que abarca a todas las actividades y a
todas las realizaciones de la empresa, poniendo especial énfasis en el cliente interno y en la
mejora continua, esta calidad esta estrechamente relacionada con los circulos de calidad;

la idea béasica de los circulos de calidad consiste en crear conciencia de calidad y
productividad en todos y cada uno de los miembros de una organizacién, a través del
trabajo en equipo y el intercambio de experiencias y conocimientos, asi como el apoyo
reciproco. Todo ello, para el estudio y resolucién de problemas que afecten el adecuado
desempefio y la calidad de un area de trabajo, proponiendo ideas y alternativas con un
enfoque de mejora continua.

Los puntos focales de los circulos de calidad son:

La calidad. Se puede considerar como el gran objetivo de los circulos; los mercados
son cada vez mas competitivos y los clientes tienen un mayor nivel de educacion y
exigencia lo que provoca que la calidad sea una preocupacién central para la mayor
parte de las empresas.

La Productividad. Los circulos pueden colaborar a incrementar la productividad en
un sentido mas amplio y en todas las areas de la empresa. Viene a ser la resultante de
una correcta aplicacién del conjunto de los recursos de la empresa, un indice fiable
de que todos los recursos estan bien dirigidos y administrados.

La mejora de costo. ElI conocimiento de los costos evita el despilfarro y la mala
administracion de los recursos.

La motivacién. Gracias a los circulos de calidad se puede conseguir motivar de una
forma constante a los trabajadores, ofreciéndoles oportunidades de participar en los
objetivos de la empresa, y de sentirse valorados por el trabajo bien hecho.

La integracion. Los circulos de calidad facilitan la ruptura de los compartimentos

estancados, y hacen que sus integrantes conozcan el trabajo de los demas y
comprendan mejor sus necesidades y problemas.
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La reorganizacion. Cuando la reorganizacion puede ser lenta en el tiempo, y no son
necesarias decisiones drasticas y urgentes, es una buena alternativa encomendar a
los circulos el estudio de esta reorganizacion.

El proceso queda expresado en el siguiente cuadro:

Figura 3.17 Calidad Total y Circulo de Calidad

Control decalided | ——» [Garantiade Calidad_ |

\ Bases para mgjora Continua
[Regisiro de Empresa | — l

M Calidad Tota |

'

Circulo de Calidad

Fuente: Circulos de Calidad. Coémo hacer que funcionen. Philip C. Thomson. Editorial Norma. Impreso en
Colombia, 1984

3.30 Conceptos para el disefio de productos de un grupo corredor y el establecimiento
de tarifas.
Un colocador de riesgo depende de los productos que las aseguradoras tienen en el
mercado, sin embargo, cada producto puede modificarse dependiendo de las necesidades
del cliente.

De esta manera podemos establecer cuestionamientos para identificar lo que el cliente
necesita:
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JOBERTURAS MINIMAS QUE LOS CLIENTES DEBEN
"ENER, SALVO DECISION ESCRITA EN CONTRARIO O
'ORQUE EN FORMA CLARA UNA COBERTURA NO LE

INCENDIO/TODO RIESGO - DANO MATERIAL

REVISION DE UBICACIONES

SUMAS ASEGURADAS.  POR UBICACION GLOBAL TOTAL
POR EVENTO  POR ZONA GEOGRAFICA REVISAR PML
TERRIESGO

RELATIVO - NO ELIMINA PROPORCION INDEMNIZABLE.
CON MARGEN 20%
ABSOLUTO - ELIMINA "PROPORCION INDEMNIZABLE"
VALOR DE REPOSICION. QUE NO LIMITE A ANOS
PRECIO NETO DE VENTA
RIESGOS. MEJOR OPCION TODO RIESGO
OPCION RIESGOS NOMBRADOS
EXPLOSION
RIESGOS HIDROMETEOROLOGICOS
TERREMOTO
TERREMOTO. CIMENTACION MAQUINARIA PESADA
INUNDACION. BIENES BAJO EL NIVEL DEL SUELO
HUELGAS Y VANDALISMO
DERRAME PCI
CONTENIDOS DE  PLANTAS REFRIGERADORAS / INCUBADORAS
COMBUSTION ESPONTANEA
TERRORISMO. SUBLIMITE
DEDUCIBLE GENERAL  POR UBICACION
POR RIESGO. SIEMPRE CON TOPES MAXIMOS

REMOCION DE ESCOMBROS /DEMOLICION, SIN DEDUCIBLE.
GASTOS EXTRAS SIN DEDUCIBLE
BIENES A LA INTEMPERIE. LISTA Y VALORES
MULTICLAUSULA
OBJETOS DE ARTE
COASEGURO  GENERAL  POR RIESGO. OPCION: SIN COASEGURO
COMPENSACION ENTRE INCISOS Y UBICACIONES. TEXTO MARSH

GASTOS ADICIONALES: % O SUMA ADICIONAL POR CAMBIO DE UBICACIO

INCREMENTO EN COSTOS DE RECONSTRUCCION. TEXTO MARSH
CLAUSULA DE CONTINUIDAD. TEXTO MARSH

ERRORES EN AVALUOS. 20%

ERRORES Y OMISIONES. SUBLIMITE ESPECIFICO

INCISOS AUTOMATICOS, 90 DIAS. MEJOR OPCION: AJUSTE FINAL
CUBRIR TODAS LASEXCLUSIONES DE CONVENIO EXPRESO
MAREMOTO. ANULAR EXCLUSION O INCLUR

INUNDACION. ANULAR DEFINICION LIMITATIVA (DESBORDAMIENTO DE
RIOS, MARES, ETC.)

INUNDACION . ANULAR EXCLUSIONES DE INSUFICIENCIA U
OBSTRUCCION DE DRENAJE

DESLAVE / DERRUMBES / COLAPSO / HUNDIMIENTO

GASTOS EXTRAS DE AJUSTE (ASESORES EXTERNOS)

MARCAS Y ETIQUETAS. TEXTO MARSH

INCENDIO/PERDIDA CONSECUENCIAL

1 SUMA ASEGURADA, REVISION TRIMESTRAL CON PROYECCION A 12 MES (
2 CONTINGENTE (
2.1. ENTRE PLANTAS DEL GRUPO. INTERDEPENDENCIA
2.2. PROVEEDORES
2.3. CLIENTES
3 PERDIDA DE RENTAS
4 MARGEN 10-20%
5 AJUSTE FINAL 20% (COBRO O DEVOLUCION)
6 EXTENSION POST REANUDACION DE OPERACIONES: 1-2 MESES
7 TERREMOTO. QUE NO EXCLUYA UTILIDAD

EQUIPO ELECTRONICO

BLANKET O VALORES TOTALES
HURTO - EQUIPO MOVIL

VIAJES AL EXTRANJERO

EQUIPO DE CLIMATIZACION

VALOR DE REPOSICION PERDIDA TOTAL MINIMO 3 ANOS
ANULAR EXCLUSIONES:

"FALLA "E " INTERRUPCION DE ENERGIA " (
" CONDICIONES ATMOSFERICAS NORMALES " (
ANULAR CONDICIONAMIENTO DE CONTRATO DE (
MANTENIMIENTO O DOBLE DEDUCIBLE

oA w N =

~

8 INTERRUPCION POR AUTORIDAD: AMPLIAR A 1 MES 8 MULTICLAUSULA ()
9 FALTA DE ACCESO. DANO DENTRO Y FUERA DE PREDIOS. TEXTO MAR 9 ERRORES EN AVALUOS. 20% ()
10 GASTOS EXTRAS. SIN DEDUCIBLE 10 ERRORES Y OMISIONES. SUBLIMITE ()
11DEDUCIBLE. EN $, NO EN DIAS (REFERENCIA: DEDUCIBLE DANO DIREC
12 INTERRUPCION DE ENERGIA, GAS, COMBUSTIBLE, ETC.,

DENTRO Y FUERA DE PREDIOS
13 ERRORES Y OMISIONES. SUBLIMITE ()

CALDERAS EQUIPO DE CONTRATISTAS

1 BLANKET O VALORES TOTALES ()] 1 BLANKET O VALORES TOTALES ()
2 CONTENIDOS (PRODUCTO EN PROCESO). EN REACTORES, OLLAS, ETC. ()| 2 BIENES BAJO AGUA O TIERRA ()
3 GASTOS EXTRAS ()| 3 DANOSALACARGA ()
4 MULTICLAUSULA ()| 4 VALOR DE REPOSICION PERDIDA TOTAL MINIMO 5 ANOS ()
5 ERRORES EN AVALUOS. 20% ()| 5 GASTOSEXTRAS ()
6 VALOR DE REPOSICION PERDIDA TOTAL MINIMO 5 ANOS ()| 6 MULTICLAUSULA ()
7 CLAUSULA DE MAQUINARIA. TEXTO MARSH ()| 7 ERRORESEN AVALUOS. 20% ()
8 ERRORES Y OMISIONES. SUBLIMITE ()| 8 DOPA ()
9 CONTRATAR UNA SOLA POLIZA PARA CALDERAS Y ROTURA DE ()| 9 ERRORES Y OMISIONES. SUBLIMITE ()

MAQUINARIA, BLANKET, CON TODOS LOS RIESGOS BASICOS Y DE
CONVENIO EXPRESO DE LOS 2 RAMOS OPERANDO EN FORMA
FORMA INDISTINTA SOBRE CUALQUIER EQUIPO

OBSERVACIONES

10 OPCION: INTEGRAR A TODO RIESGO ()
ROTURA DE MAQUINARIA DINERO Y VALORES
1 BLANKET O VALORES TOTALES BLANKET O LUC

2 PERDIDA CONSECUENCIAL

3 CONTENIDOS EN REFRIGERADORES / INCUBADORAS / OLLAS / REACT(

4 EXPLOSION FISICA

5 DOPA

6 GASTOS EXTRAS

7 REACTORES. RECUBRIMIENTO. ANULAR EXCLUSION

8 COBERTURA PARTES Y ACCESORIOS EXCLUIDOS

9 VALOR DE REPOSICION PERDIDA TOTAL MINIMO 5 ANOS

10 MULTICLAUSULA

11 ERRORES EN AVALUOS. 20%

12 CLAUSULA DE MAQUINARIA. TEXTO MARSH

13 ERRORES Y OMISIONES. SUBLIMITE

13 CONTRATAR UNA SOLA POLIZA PARA CALDERAS Y ROTURA DE
MAQUINARIA BLANKET, CON TODOS LOS RIESGOS BASICOS Y DE
CONVENIO EXPRESO DE LOS 2 RAMOS OPERANDO EN FORMA
FORMA INDISTINTA SOBRE CUALQUIER EQUIPO

14 OPCION: INTEGRAR A TODO RIESGO (

VALES DE DESPENSA, GASOCHECKS, ETC.

DINERO DE FUNCIONARIOS. SUBLIMITE

DEDUCIBLE. SOBRE PERDIDA

ANULAR CONDICIONAMIENTOS DE SEGURIDAD (MAXIMO
DOBLE DEDUCIBLE, PERO NO RECHAZO)

COBERTURA CUANDO NO HAY CAJA FUERTE O BOVEDA (
DOBLE DEDUCIBLE, PERO NO RECHAZO)

oA W =

o

7 ELIMINAR CONDICIONAMIENTO DE:

" VIOLENCIA DEL EXTERIOR AL INTERIOR " (
8 ERRORES Y OMISIONES. SUBLIMITE (
9 DISPENSA DE ACTA (

10 NEGOCIAR NO RECHAZO POR COLUSION DE PERSONAL
DEL ASEGURADO CON DELINCUENTES. DEDUCIBLE ESP (

ANUNCIOS
1 BLANKET (
2 DEDUCIBLE: SOBRE PERDIDA (
3 DISPENSA DE ACTA (

Fuente: Empresa Bajo estudio, Cuestionario Prospectos.
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MONTAJE / OBRA CIVIL

1 SUMA ASEGURADA. (
2 VIGENCIA EXTRA 10 - 20% DESDE INICIO (
3 PERDIDA CONSECUENCIAL (ALOP) (
4 TRANSPORTES. PERDIDA CONSECUENCIAL MAQUINARIA IMPORTANTE  (
5 TERREMOTO (
6 CICLON, HURACAN, INUNDACION (
7 MAREJADA Y MAREMOTO (
8 DESMONTAJE (
9 RC CONTAMINACION (

10 CONTAMINACION - DANOS PROPIOS Y GASTOS DE LIMPIEZA (

11 CONTAMINACION PARA GIRO CONTRATISTAS (

12 RC PROFESIONAL DEL CONTRATISTA (

13 EQUIPO DE CONTRATISTAS (

14 POLIZA ANUAL PARA MONTAJES FRECUENTES O INTEGRAR EN TODO RIESGC (

15 PERIODO DE PRUEBAS ADICIONAL AL BASICO DE 4 SEMANAS (

16 REMOCION DE ESCOMBROS / DEMOLICION (

17 HUELGAS Y ALBOROTOS (

18R.C. NORMAL Y CRUZADA (

19 GASTOS EXTRAS. SIN DEDUCIBLE (

20 RC CONTRATISTAS Y SUBCONTRATISTAS. ASEGURADOS ADICIONALES ~ (

21DOPA (

22 ERRORES EN DISENO, CONSTRUCCION, FUNDICION Y MANO DE OBRA. (

23 ELIMINAR CONDICION DE QUE EL FABRICANTE SEA ASEGURADO (
(NO TODAS LAS CIAS. DE SEGUROS CONDICIONAN)

24 MANTENIMIENTO AMPLIO. DANOS DURANTE VISITAS POSTERIORES. (
LIMITADO. DANOS DURANTE EL MONTAJE QUE SE DESCUBRAN EN (
VISITAS POSTERIORES

25 TRABAJOS TERMINADOS, MINIMO 6 MESES (

26 ERRORES Y OMISIONES. SUBLIMITE (

27 TRANSFERENCIA AUTOMATICA A TODO RIESGO Y RAMOS TECNICOS (
PARA ETAPAS QUE VAN ENTRANDO EN OPERACION

RESPONSABILIDAD CIVIL

1 SUMA ASEGURADA. COTIZAR OPCIONES MAYORES (

2 PRODUCTOS EXPORTACION, SUMA MINIMA. 5 MILLONES DLLS. Y COTI (
OPCIONES MAYORES

3 PRODUCTOS. RETIRO (RECALL) (

4 PRODUCTOS. MPT ( AMENAZAS, CONTAMINACION, SABOTAJE) (
GASTOS, PERDIDA DE INGRESOS Y DANOS A LA MARCA (

5 CONTAMINACION (

6 CONTAMINACION. COSTOS DE LIMPIEZA PROPIOS (

7 CONTAMINACION. TRANSITO. COTIZAR SUMAS MAYORES A LALEY  (

8 CONTAMINACION PARA GIRO CONTRATISTAS (

9 COBERTURA RETROACTIVA. PRODUCTOS (

10 RC PROFESIONAL ( ABOGADOS, MEDICOS, CONTADORES (
PUBLICIDAD, INGENIEROS, CONTRATISTAS, ETC.)

11 RC ASUMIDA, REVISAR CONTRATOS

12 PUBLICIDAD, MARCAS, PATENTES, DANOS A TERCEROS Y PROPIOS

13 LIQUOR LIABILITY (HOTELES, RESTAURANTES, EVENTOS)

14 JURISDICCION EXTRANJERA

15 SUMA ASEGURADA. ELIMINAR SUBLIMITES

16 DEDUCIBLES. TOPES MAXIMOS

17 ELIMINAR COASEGUROS

18 EXCLUSIONES UNICAS TEXTO MARSH

19 PRODUCTOS. TEXTO MARSH

20 CONTAMINACION. ELIMINAR EXCLUSIONES AMBIGUAS Y LIMITATIVAS

21 VEHICULOS EXCESOS. PROPIOS Y NO PROPIOS, TEXTO MARSH

22 CARGA Y DESCARGA, AMPLIA PARA BIENES Y PERSONAS

23RC ESTACIONAMIENTO

24 BIENES BAJO CUSTODIA. TEXTO MARSH

25RC CRUZADA. TEXTO MARSH

26 RC ASUMIDA. BLANKET. TEXTO MARSH

27 ARRENDATARIO - TEXTO MARSH

28 CONTRATISTAS INDEPENDIENTES . TEXTO MARSH

16 DEDUCIBLE DE DANOS MATERIALES CUANDO APAREZCA
VEHICULO ROBADO

TRANSPORTES

SUMA ASEGURADA.

PRECIO NETO DE VENTA

ASEGURAR VIAJES COMPLETOS, NO PARCIALES

CONTAMINACION TRANSITO. RC. COTIZAR SUMAS MAYORES A LA LEY

ACUMULACIONES. DOBLE SUMA ASEGURADA

PRIMA MAXIMA, NO CASH FLOWS

TEXTO MARSH (COMO MODELO PARA ESCOGER CLAUSULAS)

9 TODO RIESGO REAL, NO "RIESGOS NOMBRADOS"
10 OPCION RIESGOS NOMBRADOS

10.1 HUELGAS

10.2 GUERRA

10.3 ROBO TOTAL

10.4 ROBO PARCIAL

10.5 MOJADURAS

10.6 MANCHAS

10.7 OXIDACION

10.8 ROTURA, ABOLLADURA, DOBLADURA, RAJADURA

10.9 CONTACTO CON OTRAS CARGAS

10.10 DERRAME

10.11ECHAZON / BARREDURA

10.12 BODEGA A BODEGA
1
1

N s wN —

10.13DANOS CON O SIN ACCIDENTE DEL VEHICULO
10.14CARGA Y DESCARGA
10.15 CONTAMINACION
10.16 EMBARQUES SOBRE CUBIERTA A TODO RIESGO
10.17 EQUIPO DE REFRIGERACION. FALLAS, VARIACIONES Y
DESCOMPOSTURAS (NO SOLO POR ACCIDENTE)
10.18 DESEMPAQUE DIFERIDO. ENVIOS Y RECEPCIONES
10.19 DEVOLUCIONES. ENVIOS Y RECEPCIONES
11 EXCLUSIONES UNICAS TEXTO MARSH
BIENES CUBIERTOS (OBJETO DEL SEGURO). TEXTO MARSH

29 RC CONTINGENTE (TRANSPORTISTAS, DISTRIBUIDORES 13 MAQUINARIA USADA, ROT, ROBO, CARGA Y DESCARGA ()
MAQUILADORES, PROVEEDORES, ETC.) REVISAR CONTRATOS 14 MARCAS Y ETIQUETAS / DESTRUCCION SALVAMENTOS ()
REINSTALACION AUTOMATICA. TEXTO MARSH ) DECISION UNICA DEL ASEGURADO
30 PUNITIVE DAMAGES. EXPLICAR EXCLUSION. MUY DIFICIL DE COTIZAR ()| 15 ESTADIAS. MINIMO 90 DIAS, NO LIMITADA A RECINTOS FISCALES ()
31 GASTOS DE DEFENSA. ADICIONALES ()| 16 MEDIOS DE CONDUCCION. CUALQUIER ()
17 ORIGEN Y DESTINO. DE - A CUALQUIER PARTE DEL MUNDO ()
Y REPUBLICA MEXICANA
18 ERRORES Y OMISIONES. SUBLIMITE ()
VEHICULOS ROBO 19 GASTOS EXTRAS. TEXTO MARSH ()
20 ACTOS DE AUTORIDAD. TEXTO MARSH ()
1 BLANKET O LUC ()| 21 BUENAFE. TEXTO MARSH ()
1 RC. MINIMO $1,000,000 EXCESOS EN RCG ()| 2 coTizAR LIMITES MAYORES ()| 22 NEGOCIAR NO RECHAZO POR COLUSION DE PERSONAL DEL ASEGUR ()
2 GASTOS MEDICOS. MINIMO § 300 MIL LUC ()| 3 BIENES DE FUNCIONARIOS, SUBLIMITE () CON DELINCUENTES. DEDUCIBLE ESPECIAL
3 CAMIONES, RC CARGA ()| 4 DEDUCIBLE. SOBRE PERDIDA ()| 23 NEGOCIAR QUE LAS MEDIDAS DE PREVENCION NO EXCLUYAN ()
4 CAMIONES, RC CONTAMINACION, COTIZAR LIMITES MAYORES ()| 5 ANULAR CONDICIONAMIENTOS DE SEGURIDAD (MAXIMO () LA COBERTURA. DEDUCIBLE ESPECIAL
5 AUTO SUSTITUTO ( )| DOBLE DEDUCIBLE, PERO NO RECHAZO)
6 RCOCUPANTES (0 ENRCG) ()| 6 ELIMINAR CONDICIONAMIENTO DE:
7 GASTOS MEDICOS. ASALTO, SECUESTRO O INTENTO DE ( )| " VIOLENCIA DEL EXTERIOR AL INTERIOR " ()
8 ROBO PARCIAL. INTERIORES Y EXTERIORES ()| 7 ROBO SIN VIOLENCIA PARA EQUIPO DE OFICINA ()
9 DAROS POR INTENTO DE ROBO ()| 8 ERRORES U OMISIONES. SUBLIMITE () CRISTALES
10 CAMIONES. ALCOHOL Y DROGAS. ELIMINAR EXCLUSION ()| 9 DISPENSA DE ACTA ()
11 COBERTURA AUTOMATICA. ()[10NEGOCIAR NO RECHAZO POR COLUSION DE PERSONAL DEL ASEGUR ()| 1 BLANKET ()
12 FRAUDE. ARRENDADORAS, AGENCIAS, TALLERES ()| CON DELINCUENTES. DEDUCIBLE ESPECIAL 2 INCLUR DECORADO Y MARCOS EN SUMA ASEGURADA ()
13 DESBIELAMIENTO POR INUNDACION Y COLISION ( )[11saqueo ()| 3 DEDUCIBLES: SOBRE PERDIDA ()
14 DEDUCIBLE. EXENCION S| NO SE LOCALIZA AL 3° () 4 ERRORES U OMISIONES. SUBLIMITE ()
15 DEDUCIBLE. EXENCION PARA DIRECTORES () 5 DISPENSA DE ACTA ()
()

Fuente: Empresa bajo estudio, Cuestionario Prospectos.

Con lo anterior el ejecutivo de cuenta puede darse cuenta de las necesidades y proceder a
verificar las sumas aseguradas del cliente, cuando se entrega esto a las compafiias
aseguradoras para una cotizacion, establece cada una de ellas las tarifas y comisiones por
ramo, cabe sefialar, que existe una estandarizacion en las tarifas y comisiones.
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3.31 Distribucion y venta

La distribucion y venta de productos esta separada en dos ramos: Dafios y Beneficios, el
corredor tiene la funcion de brindarle al cliente un asesoramiento completo en cuanto al
producto se refiere, de esta manera la distribucion y venta estan fuertemente ligadas al area
geografica y a lo que el cliente esta dedicado.

Dependiendo del corredor que se trate, existen varias oficinas foraneas e incluso a nivel
mundial para poder distribuir las ventas y los servicios que ofrecen.

3.32 Colocacién y cobertura de riesgos por ramo

Como se menciona en el punto anterior la colocacion y cobertura de los servicios del
corredor estan altamente ligados a las funciones de su cliente y dependiendo de lo que el
necesite se le brindan las coberturas que requiera.

Como ejemplo podemos citar el caso de Ermenegildo Zegna, como bien sabemos es una
empresa de fabricacion de trajes y prendas de vestir masculinas, asi que lo que el cliente
podria solicitar para evitar y disminuir sus riesgos son los de transportacién, de incendio o
dafios mdltiples, robo de mercancia, para los empleados que manejan la venta contratarian
fianzas, gastos médicos, etc. Y como se ve aqui estan inmiscuidos todos los ramos. Por lo
que para cada cliente y dependiendo de las necesidades que se le presenten es la manera en
que el asesor de la empresa corredora de riesgo encuentra las necesidades del cliente y las
coberturas que necesitan contratar y en que pdélizas se pueden encontrar para satisfacer su
necesidad.

3.33 Instrumentos de Cobertura

Los instrumentos de cobertura son todos aquellos que se encuentran en el mercado, es
decir, los productos que las compafiias de seguros ofrecen al cliente, sin embargo, como se
ha mencionado anteriormente, estos productos sufren modificaciones que el cliente en
determinado momento requiera.

Como algunos ejemplos de cobertura se mencionan los siguientes:
» Seguro de Vida
e Seguro de Gastos Médicos Mayores y Salud
e Seguro de Autos
* Fianzas de Fidelidad
» Seguro de Dafios: como Incendio Todo Riesgo
» Seguro de Responsabilidad Civil
» Seguro Maritimo, Transportes, Aviacion
e Seguro de Crédito y Caucion
e Seguros Generales: como Pérdidas, Defensa Juridica, Asistencia, etc.
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CONCLUSIONES

En materia de seguridad, el agente corredor de seguros ha venido desarrollando un
acercamiento en el medio, eficientando la actividad del sector asegurador y buscando
sinergia para acrecentar la imagen del seguro como una solucién a las necesidades de
prevencion, haciendo visible el crecimiento del seguro como un instrumento de ahorro
mediante estudios técnicos y de sistemas de comercializacién, entrando en el mercado de la
oferta y la demanda, atrayendo a una poblacion en general.

El seguro satisface la necesidad humana de seguridad, destacando, ademas, que representa
una inversion financiera. Una de las razones que llevan al prospecto a la suscripcion de la
poliza es que, en caso de que se produzca el siniestro, reciba como contraprestacion, a
cambio del pago de una cantidad cierta, la cobertura de las consecuencias desfavorables de
aqueél.

Al igual que en otros sectores, el corretaje de seguros ha comenzado a responder a las
nuevas exigencias de la demanda, ajustando sus productos a los riesgos y necesidades
reales que se van planteando a sus asegurados actuales y potenciales. El cambio incluye
una transformacion de las estructuras internas tendente hacia un acercamiento al cliente a
través de una mejora del servicio y de la calidad.

La calidad del servicio y la buena imagen de la entidad de corretaje seran factores
determinantes en las motivaciones del cliente para elegir los productos mas idoneos,
siendo el factor de diferenciacion, por excelencia, la calidad del servicio, pues la novedad
de un producto puede ser, en ocasiones, un factor con un impacto reducido. Una de las
preferencias de los clientes se manifiesta en la exigencia de mas calidad de servicio,
productos innovadores de acuerdo con sus necesidades, coberturas bien definidas, una
mayor simplificacion en las clausulas contractuales y rapidez en la respuesta.

La tendencia que se observa en el sector delata una necesidad por parte del consumidor de
una informacion cada vez mas amplia sobre los productos a contratar. Como consecuencia
directa de ello se aprecia como el corredor interviene en la orientacion directa de un
servicio de proteccién, ya que uno de los principales problemas con los que se puede
enfrentar un consumidor es la dificultad de eleccion del seguro mas adecuado para su caso
particular, por ello, la capacitacion del agente de seguros es un factor trascendental para la
satisfaccion final del cliente. Cada vez méas se hace necesaria una mayor informacion por
parte del mediador para poder satisfacer las demandas de los consumidores, ya que en el
nuevo mercado la innovacion en los disefios y el desarrollo de productos es un incentivo
para los empresarios que tienen que competir con las grandes empresas (multinacionales)
del sector corredor. Analizando el potencial de los mercados aseguradores y de brockers de
seguros, como ayuda complementaria del marketing, que estimula el descubrimiento de



nuevas prestaciones y servicios, aparece una serie de estrategias enfocadas tanto a la oferta
como a la demanda.

La oferta esta vinculada a la empresa corredora de seguros que ha de hacer frente a retos
importantes relacionados con su actividad, en la que se entrelazan aspectos laborales,
comerciales y técnicos. La prestacion del servicio se fundamenta en la valoracion de unos
riesgos de posible acaecimiento e indemnizacion y se materializa en un contrato y en la
estipulacion de unas condiciones. Establecer la prima es imprescindible para atraer y hacer
mejor la inversion de la asesoria mediante un corredor de seguros.

La demanda estd integrada por los consumidores o clientes de seguros (tomadores,
asegurados o beneficiarios) que necesitan cubrir un riesgo y, para ello, estan dispuestos al
pago de la prima correspondiente.

Cuanto mayor sea la especializacion de los agentes mayor sera el beneficio que obtengan
los clientes, si los mediadores de seguros y reaseguros estén en posesion de la experiencia
y de los conocimientos generales, mercantiles y profesionales adecuados, comenzara asi
una etapa de formacion y crecimiento no solo econémico sino también de cultura.






ANEXO |

Acrticulo 140 de la Secretaria de Hacienda y Crédito Publico
Disposiciones de la SHyCP sobre Seguros

En el Diario Oficial del 14 de Mayo del 2004, la Secretaria de Hacienda y Crédito Publico
con opinién de la Comision Nacional de Seguros y Fianzas, publica la "Resolucion por la
que se expiden las Disposiciones de caracter general a que se refiere el Articulo 140 de la
Ley General de Instituciones y Sociedades Mutualistas de Seguros”, que actualiza las
publicadas anteriormente (Diario Oficial 2 de Diciembre de 1999).

El objetivo fundamental de estas Disposiciones es "fortalecer las reglas para prevenir,
detectar y reportar operaciones que pudieran favorecer la comision del delito previsto en el
Articulo 139 del Codigo Penal Federal, o ubicarse en los supuestos del Articulo 400 BIS
del mismo ordenamiento legal”.

La SHyCP "ha considerado: los compromisos internacionales adquiridos por nuestro Pais,
fundamentalmente los del Grupo de Accion Financiera sobre Blanqueo de Capitales
(GAFI), para incluir el combate al financiamiento al terrorismo, los tragicos
acontecimientos terroristas que se han observado en el mundo, la legislacion penal
aprobada por el Congreso de la Unidn, asi como el reconocimiento de que el Pais esta
expuesto a ser objeto o conducto de operaciones con recursos que procedan de una
actividad ilicita o que pretendan financiar actos terroristas."”

Expone la SHYCP que estas Disposiciones estan en armonia con las reformas a diversas
leyes financieras del 28 de Enero del 2004 que reforman disposiciones de las Leyes de
Instituciones de Crédito, de Ahorro y Crédito Popular, de Instituciones de Fianzas, de
Instituciones de Seguros, del Mercado de Valores, de Sociedades de Inversion y de
Organizaciones y Actividades Auxiliares de Crédito, en las que, entre otros objetivos, se
fortalece el concepto de "conoce a tu cliente” con el fin de identificar plenamente a las
personas que realicen operaciones financieras.

Estas Disposiciones establecen los criterios sobre las operaciones de seguros que puedan
ser calificadas de "inusuales, preocupantes, o relevantes”, estas ultimas con primas por mas
de $10 mil dlls, que puedan relacionarse con la comision de los delitos mencionados.

Las Compariias de Seguros, a través de los Agentes de Seguros, deberan integrar un
expediente de los Asegurados, personas fisicas y morales, que en el caso de personas
morales, comprenderan los siguientes datos y documentos (copias):

Nota: Se presenta resumida la transcripcion del Diario Oficial.
1. Denominacién o razon social

2. Giro, actividad u objeto social



3. RFC

4. Domicilio

5. Teléfono

6. Correo electronico o pagina de Internet
7. Fecha de constitucion

8. Nacionalidad y nombre del administrador o administradores, director, gerente general o
apoderado legal

9. Escritura constitutiva

10. Cédula de Identificacion Fiscal
11. Comprobante de domicilio

12. Poderes del representante legal

13. Identificacion del representante legal (Si es persona fisica extranjera, documento que
acredite su legal estancia)

La Disposicion Novena establece que "tratdndose de grupos financieros, el expediente de
identificacion del Cliente podra ser integrado por cualquiera de las entidades del grupo,
siempre que se cuente con la autorizacion expresa del Cliente, que las entidades que
conforman el grupo financiero lo convengan por escrito, y se estipule expresamente en el
convenio proporcionar a las entidades que integran el grupo financiero los datos y
documentos del Cliente y/o mantener el expediente a disposicion de las otras entidades"

La clausula Tercera Transitoria establece que "a partir de los 30 dias siguientes de la
entrada en vigor de las presentes Disposiciones, las Instituciones de Seguros, en la
celebracion de contratos, deberéan integrar los expedientes de los Clientes".

Mientras recibimos mas informacién y detalles de las Compafiias de Seguros,
agradeceremos a Ustedes preparar la informacion y documentacion necesaria, misma que,
en caso de que haya sido requerida a ustedes por un Banco u otra entidad de un Grupo
Financiero al que pertenezca su Compafiia de Seguros, procederiamos a coordinar que se
eviten duplicidades, segun lo mencionado en la Disposicion Novena.

Atentamente

Agente de Seguros y de Fianzas, S.A. de C.V.



GLOSARIO

Agencia de Seguros: Persona juridica que actua como intermediaria en la suscripcién de
contratos de seguros, vinculada contractualmente con una Entidad aseguradora, ofreciendo
a los posibles Tomadores los seguros de dicha aseguradora y creando una apariencia de
prolongacion de ésta, obteniendo como retribucion a la contraprestacion de su labor, una
comision.

Agente: En Latino América es la persona fisica o juridica que, estando vinculada a una
entidad aseguradora mediante un contrato de agencia de seguros, se dedica a la mediacion
0 produccion de seguros y a la conservacion de la cartera conseguida, mediante las
gestiones comerciales y administrativas precisas para la obtencién de los contratos de
seguro que la integran y su mantenimiento en vigor.

Agente de seguros: La persona que esta vinculada a una compafiia de seguros mediante un
contrato de agencia y cuya labor /actividad es la mediacidn o produccion de seguros. Entre
sus obligaciones principales destacan: asesorar en caso de siniestro, informar al asegurado
de las condiciones de las polizas, etc.

Benchmarking: Metodologia que promueve la incorporacion en las empresas de précticas
y métodos exitosos, no importa donde estén. Incita a ser creativos mediante la copia de
estrategia, productos y procesos aplicados en otras areas, no necesariamente similares a la
de la empresa que los implanta.

Brief: Es el resumen de los elementos mas relevantes de una marca para dar un punto
inicial a un proceso que puede ser una promocion, una investigacion de mercado, una
camparia publicitaria, etc.

Broker: de Seguros Productor de seguros en el idioma ingles.

Correduria de Seguros: Estableciendo las comisiones y otras condiciones de contratacion
respecto de los contratos de seguro que éstos puedan intermediar a favor de aquélla.

Cartera: Conjunto de pdlizas o contratos de seguros cuyos riesgos estan cubiertos por las
instituciones de seguros.

Cartera del productor o de la entidad aseguradora: Conjunto de clientes que tiene un
productor o asegurador con informacién de cantidad de casos y prima involucrada.



Cedente: Es el término que se utiliza para definir a la compafiia que asume un riesgo pero
que transfiere parte del mismo a una reaseguradora, pero siempre es la primera compafiia
en hacerle frente a una indemnizacion.

Comision: Es el sistema utilizado para retribuir econémicamente las funciones de
mediacion o produccién de seguros de los agentes. Equivale a una parte proporcional de
las primas conseguidas por éstos en su labor comercial directa a través de su intervencién o
colaboracion.

Contrato de Seguro: Es el contrato mediante el cual una parte se obliga al pago de una
prima para poder tener derecho a recibir las indemnizaciones a consecuencia de una
pérdida o dafio amparada en el mismo. La otra parte se obliga a cubrir dichas
indemnizaciones de acuerdo con el clausulado de dicho contrato en donde generalmente se
establecen las condiciones en que deben ocurrir los siniestros, se definen las exclusiones,
las limitaciones y las condiciones de pago, temporalidad del compromiso y definiciones de
los aspectos relacionados con el seguro.

Corredor: En Latino América es la persona fisica o juridica que realiza la actividad
mercantil de mediacion en seguros privados, sin mantener contrato de agencia o vinculos
que supongan afeccion con entidades aseguradoras o pérdida de independencia respecto a
éstas, y ofreciendo asesoramiento profesional imparcial a quienes demandan la cobertura
de los riesgos a que se encuentran expuestos Sus personas, patrimonios, intereses o
responsabilidades.

Corredor de reaseguro: Es la persona intermediaria entre los aseguradores y los
reaseguradores y obtienen su ingreso por las comisiones pagadas por el reasegurador.

Corredor de seguros: En Latino América es la persona que poseyendo el titulo de
"Mediador de Seguros Titulado", y sin mediar contrato de agencia con determinada entidad
aseguradora, ejerce su actividad profesional sirviendo de mediador entre ésta y los posibles
tomadores de seguros.

Cotizacion: Es la estimacion o costo de la prima de seguros que ofrece la aseguradora al
asegurado.

Cuota: Es la cantidad que se establece en las tarifas para el calculo de una prima de seguro,
normalmente se fija un porcentaje o al millar de la suma asegurada.

Deducible: Es la cantidad que queda a cargo del asegurado a partir de la cual la
aseguradora empezara a indemnizar, o bien es la cantidad que se deducira del pago total de
la indemnizacién. Su razén de ser es para evitar el pago de una cantidad muy grande de
pequefias indemnizaciones que se podrian presentar en un ramo de seguros determinado.



Fronting: Sistema de aseguramiento por el que la entidad aseguradora que contrata una
poliza transfiere el riesgo integramente, 0 en su mayor parte a otras aseguradoras 0
reaseguradoras.

Intermediario de Seguros: Es el agente de seguros que normalmente realiza las labores de
promocion de los productos de las aseguradoras entre sus clientes. Asume también la
responsabilidad de asesorarlos en la contratacion de las coberturas, ponerlo al tanto de las
alternativas del mercado, aclararle las limitaciones ,exclusiones y costos del seguro,
realizar los tramites para la contratacion de la pdliza y en muchos de los casos asesorarlo
para la obtencion de las indemnizaciones en caso de siniestro.

Prospecto: Téremino usado para denominar al cliente potencial. [Neologismo que viene de
la palabra inglesa "prospect™].

Ramo: Es el término que se utiliza para determinar el tipo o clase de seguro que existe.
Hay varios ramos.- de vida, de dafios, de accidentes y enfermedades, de autos, de
responsabilidad civil, etc.

Reasegurador: Es la empresa que da o acepta una cobertura de reaseguro.

Reasegurar: Es cuando los aseguradores transfieren parte de su riesgo a una
reaseguradora.

Reaseguro: Es el método por el cual las compafiias de seguros distribuyen sus riesgos entre
otras comparfiias de seguros o de reaseguro para disminuir su responsabilidad frente a un
asegurado y disminuir al maximo su pérdida probable. Es también la cantidad que asume la
reaseguradora frente a un riesgo.

Retail: Tiendas con capacidad de mercado menor a las grandes cadenas, son aquellas
Ilamadas de menudeo, con detalle, tiendas especializadas en un producto

Reduccién del riesgo: Accion y efecto de aminorar cuantitativa y/o cualitativamente la
posibilidad de acaecimiento de un siniestro y/o sus consecuencias econémicas.

Reservas: Es la cantidad determinada por la aseguradora, que considera necesaria para
hacerle frente a las indemnizaciones que se le presentaran en un periodo determinado de
tiempo. Es en oreas palabras la cantidad que tiene la compafiia estimada para el pago de los
siniestros y que calcula mediante las matemaéticas y el calculo actuarial.

Responsabilidad Civil: Necesidad de responder pecuniariamente por actos realizados que
ocasionen perjuicios a terceros.



Retencion: Es la parte del riesgo que no se transfiere a una reaseguradora, y que es la parte
que asume la aseguradora dependiendo de sus capacidades de pago, sus reservas y su
solvencia econémica.

Retrocesion: Reaseguro que hace un reasegurador a otro reasegurador de los riesgos que él
previamente habia asumido.

Riesgo: Es la probabilidad de que por azar ocurra un hecho que produzca una necesidad de
reparacion. En el seguro, la probabilidad del riesgo tiene dos acepciones diferentes: el
riesgo del objeto asegurado y la aparicion real o existencia de un acontecimiento posible
prevenido y garantizado en la pdliza.

Siniestralidad: Conjunto de siniestros producidos durante un periodo de tiempo
determinado en un pdliza o grupo de ellas. Por regla general se realiza en base a una
cartera y en periodos anuales. También se puede entender este concepto como la
proporcién entre el importe total de las primas recaudadas por la entidad y el importe total
de los siniestros

Siniestro: Es la realizacion del riesgo. Quiere decir que es cuando sucede lo que se esta
amparando en la péliza y es motivo de indemnizacién, por ejemplo un robo, un choque,
una enfermedad o accidente, un incendio, etc.

Suma Asegurada: Es el valor asignado en la péliza como la responsabilidad méaxima que
debe pagar la Compafiia de seguros en caso de pérdida o dafio a los beneficiarios de la
misma.

Tarifa: Es el repertorio de los distintos tipos de prima aplicables en cada ramo de seguros
para los distintos riesgos.
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