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I. INTRODUCCION AL PROELEMA DE LA CADUCIDAD

Dentro de las principales preocupaciones de las compa-
fifas de seguros, no s6lo del mercado mexicano, sino en
todo el orbe, est§ el solucionar el problema de la can
celacibn prematura de sus negocios en el ramo de Segu-
ro de Vida Individual.

Llimese mala conservacibn, cancelacibn prematura, falta
de persistencia o simplemente caducidad, su significado
es muy dafiino; equivale a la pérdida de asegurados, a
la rotacibén elevada de agentes y a una compaiiia con pro
blemas.

Estudios hechos en los Estados Unidos acerca de dos com
pafifas norteamericanas, una con buena conservacibén y --
otra con mala, sirve de magnifico ejemplo para darse --
cuenta del tremendo efecto que puede tener la caducidad
en la utilidad de una empresa aseguradora.

La compafifa con buena conservacién, acumuld un ingreso
neto al final de 20 afios de $16,132.955 millones de 46-
lares en comparacibén con sblo $6,175,616 de dblares de
la compafifa con baja persistencia; una diferencia de -
mis de 260%.

Cuando una compaififa continfia aumentando sus volfimenes

de asegurados afno con ano; si existe una caducidad muy
alta, los costos de adquisicibn se hacen tan elevados

que resultarfia diffcil permanecer en el negocio.

Indudablemente la alta caducidad de las p6lizas ha fre
nado el crecimiento de la cartera mexicana. Un ejem--
plo que viene a demostrar lo anterior es que de 1970 a
1976 se vendieron en la Repfiblica Mexicana 966,989 nue
vas pblizas y sin embargo, el nfimero de p6lizas vigen-
tes subib tan sb6lo de 385,362 a 687,604.

Tomando en cuenta los contratos que causaron baja por;
fallecimiento, expiracibén o vencimiento; ascendieron

en esos 7 afios a 45,558, se puede apreciar que tan sb-
lo se mantuvo el 26.45% de las p6lizas que se vendieron.

Por supuesto que existen cifras que dramatizan afin m&s
el problema de la caducidad. E1l volumen de primas de
renovacién (2° ano o mis) cobradas en 1976 fue de ---



$1'582,280.00 (Cifras en millones de pesos) y las pri -
mas de primer afio pagadas entre 1972 y 1975 ascendie-
ron a:

Cifras en Millones de Pesos

1972 $278.334
1973 336-556
1974 427.578
1975 527.315

TOTAL DE PRIMAS DE PRIMER ANO $1'569,783.00

Esto quiere decir que las primas iniciales de los 4 -
anos que precedieron a 1976 igualaron a las primas de
renovacién de 1976, dicho de otra manera, parece como
si cada 4 anos el total de la cartera se renovase, =--
sin que quede en vigor ninguna p6liza de mayor anti--
guedad.

Los Seguros de Vida, en su mayorfa, han sido disefiados
para cubrir necesidades a mediano o largo plazo, sin
embargo, muchas pSlizas sufren los efectos de la cance
lacién al principio de la vigencia, es decir dentro de
los tres primeros afios de vida del contrato, lo que re
sulta parad6jico, ya que es cuando todavia est&n en pe
rfodo de comisiones y el agente, es como vamos a ver
mis adelante, el factor principal aunque no el Gnico
en la conservacifn de los negocios.

Para ver con mayor claridad lo expresado en el pérrafo
anterior, basta analizar los porcentajes de caducidad
de segundo afio entre 1972 y 1976.

Afo Caducidad Renovacibn 2° afio
1972 10.38% 89.62%
1973 10.82% 89.18%
1974 18.51% 81.49%
1975 15.61% 84.39%

1976 13.06% 86.94%



Sin embargo, este problema no es meramente nacional,
todos los paises en menor o mayor grado sufren también
los m&s fuertes problemas de caducidad en el seguro de
vida de las p6lizas, veamos otro ejemplo:

TASAS DE CADUCIDAD
ANUAL POR PAISES

Pais Caducidad antes de
cumplir 2 afios

Austria 5%
Ir&n 6%
Bélgica 6%
Italia 7%
Holanda 7%
Suiza 7%
Estados Unidos 8%
Canad& 8%
Portugal 9%
Alemania 9%
Grecia 10%
Francia 11%
Espana 11%
Venezuela 18%
Turquia 28%

.A pesar de haber tenido en México un incremento razona
ble en los Gltimos afios, en lo que respecta a nuevos
negocios, s6lo hemos logrado aumentar de 1 p6liza por
cada 150 habitantes a 1 por cada 125, el culpable prin
cipal ha sido la caducidad.

Indudablemente, la mala conservacién de las p6lizas -

trae consecuencias econfmicas gravisimas, ya que es un
completo desperdicio de dinero: para el asegurado por
no haber sacado provecho alguno de sus pagos, para el

agente al no percibir la totalidad de sus comisiones y
para la compafnfia por no resarcirse del tremendo costo

que origind la adquisicién de ese negocio.

La caducidad no s6lo es un gran enemigo de las empresas
aseguradoras, sino también de la economia de una nacién,
ya que en vez de invertir dinero en donde se pierde, se
podrfan crear o bien impulsar, otros sectores industria-
les, comerciales y tecnolfgicos, creando l6gicamente ma
yores fuentes de trabajo.



Tan s6lo en los anos de 1975 y 1976, las compafifas de
seguros originaron gastos de adquisicién en el ramo -
de vida individual por $1,689.247 (cifras en millones
de pesos), que invertidos en la creacibén de nuevas --
fuentes de trabajo hubieran dado mayores resultados.

Resumiendo, podriamos conclufr que toda la estructura
del seguro, descansa en la conservacibén de los nego--
cios. De ahi la importancia de establecer desde el -
principio unas bases s6lidas, ya que desde el punto -
de vista social y econfmico, caducidad significa, pér
dida de la proteccibén y ahorro de muchos hombres y -
sus familias en donde la industria del seguro repre-
senta el inico respaldo econfmico contra las contin-
gencias.

Lo importante es PRODUCIR NEGOCIOS DE CALIDAD DESDE EL
PRINCIPIO, no esperar a que después de la venta venga

la caducidad y de ahi partir para volver a poner en -

vigor los negocios.

LO QUE BIEN SE VENDE... dificilmente se cancelara.



II. CAUSAS DE LA CADUCIDAD

Como lo vimos en el capitulo anterior, la caducidad es
un hecho palpable y de cuidado en la industria del ---
Seguro de Vida.

Caducidad en sintesis, es dar por terminado un contra-
to, en el que la compafifa se compromete a brindar pro-
teccibn y el asegurado a pagar por ella, el agente es
el intermediario.

En este capitulo, buscaremos quién es el culpable:

- El que ofrece el sequro (agente)
- El que lo crea (compaiiia)
- El1 que lo compra (asegurado)

A) Influencia del agente.
Lo que bien se vende, nunca se cae.

La conservacifn refine muchos factores, pero los princi
pales dependen del agente y deben de ser solucionados
antes de la contratacién de la p6liza.

Del agente, depende el tipo de prospecto que busca, de
la forma en que se aproxima a &l, de la informaci6n --
que obtenga. Luego también,es deber del agente ofrecer
una proteccibén que verdaderamente cubra las necesidades
del cliente y no las suyas.

También es importante que haga una buena programacibn,
cobrar una prima que esté dentro de las posibilidades
del cliente, etc.

El nuevo asegurado, pudo haber comprado la p6liza por
algfin compromiso con el agente o por no haber resisti
do la presi6n de la venta, pero cuando haya que pagar
la segunda o tercera prima, deberén subsistir las ra-
zones por las que pag6 la primera ocasibn.

Nadie gasta su dinero en comprar lo que no necesita y
nadie que no esté& convencido de la necesidad de su se-
guro la seguir§ "comprando" cada afio.



Es por ésto que el factor mds importante de la conser-
vacién es el mismo agente, por &sto es que su influen-
cia en la caducidad es enorme.

Estos son algunos aspectos:

1.
2.
3.
4.
5.

Preparacibn.

Convencimiento

Conocimiento del negocio (capacitacién)
Dedicacibn (espfritu de servicio)

Etica

Preparacifén.- El principal seleccionador en una
empresa de seguros es el agente mismo, su falta

de preparacibn le impedir& desempefiar en forma co-
rrecta ese papel.

El Seguro de Vida, es un negocio que no es simple,
ya que el objetivo que persigue no es finicamente
vender, sino poder otorgar la proteccibén que cada
asegurado necesita.

Esto a simple vista es sencillo, sin embargo, el -
cumplir con la gran labor social que implica el --
asegurar a las personas requiere de un cierto nivel
intelectual.

Esta no es una actitud discriminatoria, lo que suce
de, es que al ser una persona sin preparacibfn no --
podré analizar a fondo las necesidades de cada indi
viduo.

Por eso,en muchas ocasiones, el agente falto de pre
paracifén no ofrece el plan que se adapte a las nece
sidades de su cliente y &ste acaba por cancelar su
pbliza.

Independientemente de &sto, el mercado donde se de-
senvuelve generalmente un agente falto de prepara--
cién es precisamente un medio donde los asegurados
adolecen del mismo defecto. Consecuentemente, como
podremos observar m8s adelante, cuando se analice
la influencia de los asegurados hay por ejemplo,
m&s pblizas de obreros canceladas, que de profesio-
nistas.



Este problema de contar con gente impreparada para
la venta de seguros, ha sido propiciado en parte -
por las aseguradoras, al aceptar como agentes a to
das aquellas personas que puedan vender al menos
una pbliza. De esta manera hay compafifas que cuen
tan con verdaderos ejércitos de productores y al--
canzan niveles de produccibén inferiores al de com-
panias con una fuerza productora exclusiva de pro-
fesionistas en seguros.

Sintetizando, podemos decir que para que una p6li-
za se conserve, dependeré principalmente de lo que
el agente haga y claro, si el productor est8 impre
parado para captar y trasmitir lo que el estar ase
gurado significa, las posibilidades de que el nego
cio caduque son muy grandes.

Sin embargo, el decir que todos los agentes cuyo -
nivel académico es reducido o cuya preparacibn pa-
ra desenvolverse en el medio sea escaso no es una
regla que implique una caducidad cierta. Tampoco
podremos decir que los agentes cuya preparacién y
desenvolvimiento son superiores a los demds, garan
ticen tener una conservacién del 100%, pero ambas
reglas podemos comentar que se acercan bastante a
la realidad.

La solucibn en este caso, es bastante simple, im--
plica Ginicamente que el supervisor de agentes y la
compafnfa aseguradora, no reclute a gente cuyo ni--
vel académico sea inferior al del promedio de la misma
supervisorfia o de la compaififa.

Cuando se haya reclutado al prospecto a agente, y
antes de que el mismo salga al campo de la venta,
el grabar en su mente la importancia tanto para &1,
como para la compafifa, de vender negocios de cali-
dad, le evitari grandes dolores de cabeza y asegu-
rard su permanencia dentro de la empresa.

Convencimiento.- El vender seguros no es una pro-
fesibn de fracasados. Acabamos de hablar que la
preparacién de una persona es un gran aliciente pa
ra tener éxito en el campo de los seguros. Sin eﬁ
bargo, hay gentes que al no poder desenvolverse en
algin otro campo, intentan dedicarse a la venta de
seguros.




L6gicamente lo que menos tienen estas personas es
convencimiento por el producto que estén vendien-
do y cierto es que el principal argumento para co
locar un negocio de calidad, cualquiera que sea
el ramo al que esté uno dedicado, es precisamente
el estar convencido que lo que uno estd ofrecien-
do es lo mejor que hay en el mercado y de una in-
mensa necesidad para el cliente.

El poder ser financiado ( ayudar econémicamente al
agente antes de que se consolide como vendedor)

o el pensar venderle finicamente a los familiares
un seguro como una ocupacibn pasajera mientras se
encuentra "algo mejor" ha provocado en muchas oca
siones el pasar a formar parte de la fuerza pro--
ductora de una empresa aseguradora. Claro esta -
que al pasar el tiempo y el no poder seguir "ex--
torcionando" a la empresa y a los clientes, provo
ca el abandono de la profesifn ocasionando la can
celacibn prematura de esos negocios.

Prueba de que mucha gente ha intentado vender se-
guros sin estar convencidos de la bondad de los -
mismos, es la gran cantidad de asegurados huérfa-
nos (asegurados sin agente para darles servicio)
que existen en todas las empresas aseguradoras.

Es realmente triste oir a algfin asegurado; mi agen
te sb6lose presentS a vender, me entregd mi pbliza y
desaparecib, ya no quiero volver a oir hablar de segu-
ros.

Esto en realidad sucede frecuentemente y no se debe
a otra cosa, sino a la ocupacibn de un agente de -
seguros falto de convencimiento, que en vez de ha-
ber proporcionado un beneficio al cliente le origi
né un perjuicio al formarle una mala imagen de lo~
que significa estar asegurado.

La solucidn en este caso, implica que tanto el su-
pervisor como la compafifa, seleccionen a gente con
situacibn econbmica favorable, que no utilicen el
financiamiento como arma de reclutamiento sino co-
mo un factor importante para el desarrollo de un
profesionista en seguros de-aquellas personas que
tardan un poco mis en desenvolverse totalmente y
finalmente inculcarle al vendedor la importancia
de asegurarse antes de efectuar la primera venta.



Conocimiento del negocio.- La capacitacibn del -
agente profesional es, sin lugar a dudas, un tema
que por sf s6lo envuelve la importancia para el -
desarrollo de una tésis. Es vital en el desenvol
vimiento de un agente con &xito, es el signo de
seguridad para el cliente, es la imagen de una --
buena comparfifa.

Un agente capacitado estd consciente de la impor-
tancia de asegurar a un cliente, con el producto
que satisfaga sus necesidades, conoce lo que sig-
nifica dar servicio, procura que toda su cartera
llegue a cumplir con los nobles fines por la cual
fue contratada. Un agente capacitado es con toda
seguridad un productor con buena conservacibn.

Pero a pesar de &sto, existe un gran porcentaje

de agentes que no han recibido un curso de capa-
citacifn o que lo han recibido pero en una forma
deficiente.

Antiglamente, cuando un agente ingresaba en una
compafifa aseguradora, recibfa su tarifa y una do-
tacibn de solicitudes y lo mandaban a la calle --
porque era ahi precisamente donde se adquiria la
experiencia. También la forma como se empezaba

a vender era mediante la explicacibén de un plan,
por ejemplo, un temporal y hasta que no se ven--
diera un determinado’ nflmero de ellos no se pasaba
a la explicacibn de los demés planes.

Sin duda alguna con la falta de capacitacifn o un
entrenamiento inadecuado, el agente vende o el
plan que m&s le guste, o el que mds se adapte a -
sus necesidades, no a las del cliente. L6gicamen
te con el paso del tiempo, si el negocio ha logra
do conservarse, puede llegar otro agente y con ar
gumentos coherentes "tire" esa p6liza que no cum-
plfa con lo que el cliente necesitaba,

Es por &sto que la capacitacibn es fundamental,
ya que no sblo encierra la importancia de cémo
vender, sino que involucra todos los factores gque
hacen a un vendedor profesional:

a) Conocimiento de la compaiifa y su funcionamiento.

b) Principios de organizacibn,
c) Psicologia de ventas.



a)
e)

£)

a)

b)

10,

Conocimiento de los productos que vende.
Conocimientos del contrato que rige su acti--
vidad.

Conocimiento de las herramientas de auxilio en
el desempefio de sus actividades.

El que el agente conozca la compaififa a la cual
representa, asi como su funcionamiento, le per
mitird irse compenetrando con la filosoffa y
espiritu de esa empresa, iré sintiéndose cada
vez mds como una persona que pertenece y duees
importante a esa organizacibn.

Conocer a la compafifa implica ser parte de ella,
eso ayudar8 al agente a transmitir cufl es el -
prop6sito de su seguro y permitir& al cliente
saber con quién estd protegido. Por otro lado,
un agente compenetrado en el sistema, serd difi
cil que se separe y por lo tanto, deje p6lizas
huérfanas con grandes posibilidades de conver--
tirse en caducadas.

Saber quiénes son los clientes, cu&ndo vencen
sus seguros, en d6nde se pueden localizar, sus
cumpleanos, etc., es el reflejo de un agente -
organizado.

Tendr8 este agente la oportunidad de hacer la-
bores de servicio y de cobranza que a la larga
se convierten en buena conservacifn, nuevos ne
gocios, premios adicionales que lo situarén
como un productor de éxito.

La organizacifn para el agente debe de ser co-
mo la pelota para el futbolista, sin ella no -
puede subsistir. Un agente desorganizado no
tendrd la oportunidad de visitar al asegurado,
en el momento que mi8s lo necesite; un agente
desorganizado nunca sabri a los premios gque -
aspira o posiblemente sabiéndolo, los perderi
por no tener un conocimiento total de la si--
tuacién de su cartera. Al capacitarse el pro
ductor cobrard conciencia de ser organizado,
ahf mismo aprenderd los distintos métodos de
control para la mejor atencibn de su cartera,
estari mis cerca de un &xito constante.



c)

d)

11.

Al capacitarse, también es importante aprender
lo que en el negocio de seguros, la psicologia
de ventas significa; el ayudarle al cliente a
comprar una p6liza en vez de venderla, propi--
ciard la mejor conservacibén del negocio, ya --
que el asegurado no criticard algo que &1 mis-
mo eligib.

Asf también en este negocio, hay por lo general
dos tipos de clientes; los que toman el seguro
como un apoyo moral y sentimental, para dejar
un legado a sus seres queridos, y los que lo -
toman como una magnifica inversifn a un plazo
lejano. Grave error seria vender a un asegura

do del tipo del primero un seguro con argumentos

del Gltimo y del mismo modo a la inversa.

Por tal motivo, para lograr un mayor &xito en
las ventas de todos los agentes,. la capacita-
cién juega un aspecto importantisimo por todo
lo magnifico que ella encierra.

Es de orgullo tanto para el agente, como para
los asegurados, y la misma compafifa, que el
primero conozca a la perfeccién los productos
que est8 vendiendo.

El campo de los seguros no es como los demis,
ya que lo que se vende, es un bien intangible
con adaptaciones tan variables como la humani
dad misma. Sin duda alguna, todo prospecto a
comprar una pbliza se ver& muy impresionado
favorablemente, si se da cuenta que la perso-
na que le esti vendiendo es un verdadero pro-
fesional, que conoce todo lo que a seguros se
refiere; toma en cuenta la pensién de su com-
pafifa, el seguro social, el nfimero de hijos,
las deudas, etc., y ademis también sabe qué
es lo mejor que puede comprar con el dinero
que puede destinar a la adquisicién de segu-
ros.

Con todo &sto, el asegurado se ver§ identifi-
cado plenamente con lo que adquiri8 y de esta
manera conservar8 su contrato mids f4cilmente.



e)

£)

12.

El que un agente conozca también el contrato
que rige su actividad, le permitir& valorar
mi&s profundamente todo lo que su trabajo le
pueda redituar.

Las comisiones iniciales (primer aho) que un
agente recibe, no son en realidad las que mis
ingresos le representan, ya que los bonos des
tinados a la buena conservacibn, las comisio-
nes para anos subsecuentes, los incentivos es
peciales y las nuevas ventas a clientes ante-
riores (originadas por servicio) vienen a re-
dituar tanto o mds que las primeras.

En cualquier contrato de agente se puede ob--
servar que la conservacibn juega un papel im-
portante ya que en los mismos se mencionan --
los bonos de conservacién, los de mantenimien
to de cartera e incluso las comisiones de se-
gundo y tercer afio.

Un contrato junto con un buen plan anual de -
incentivos que le dé una importancia signifi-
cativa a la conservacibn, har& que el agente
inconscientemente vaya grabando la necesidad
de mantener en indices altos los porcentajes
de conservacibn relativos a su cartera y ésto
le originar& como ya hemos mencionado, mejo--
res ingresos, dificilmente competibles en el
mercado.

Finalmente, dentro del aspecto capacitaciébn,
el que el agente conozca la herramienta con
que cuenta para auxiliarse en el desempeiio de
sus labores, es de gran utilidad para que con
serve su cartera. En el capitulo IV de este
trabajo se menciona cfmo el uso de registros
estadisticos, los cuadernillos de planeacibn,
o simplemente algunos folletines con propbsi-
tos exclusivos de conservacifn, son de una
verdadera utilidad para el agente y su buen
aprovechamiento, siempre se traduce en resul-
tados positivos.

Es notorio por toda esta serie de argumentos,
que sin la capacitacibén, dificilmente el agen
te logre escalar grandes alturas, por lo con-
trario, apenas empiece a subir, la falta de



13.

conocimiento lo haréd constantemente tropezar,
obligdndolo a desistir de una profesibén que
nunca ha llegado a sentir.

Dedicacién.- (Espiritu de servicio). En el cam-
po de la venta, mucho se habla de los nfimeros y -
su éxito en relacibn directa de los mismos.

Mucho se oye decir a los supervisores; de cada 10
prospectos que visiten 1 seri un cliente seguro.
Si visitan a 10 prospectos todos los dias, al fi-
nal de la semana tendr&n 5 nuevos clientes; si --
cuentan con 4 semanas de vacaciones al ano, en 48
que trabajen a razén de 5 clientes por cada una,
obtendr&n al finalizar el afio un total de 240 nue
vos asegurados.

Si tomamos en cuenta que la prima anual promedio
en el Seguro de Vida Individual en el (ltimo afio
se aproxima a los $5,000,00 (cinco mil pesos) y
si el agente hizo caso de lo que el supervisor -
recomend6 es decir, visit6 10 prospectos diarios
y al finalizar el afio coloc6 los 240 negocios que
resultaron, estamos hablando de un agente con una
produccibn inicial de $1'200,000.00 (un millén --
doscientos mil pesos 00/100, M.N.)

Las comisiones en la mayorfia de los casos, se es-
tarin aproximando a la fabulosa cantidad de ----
$750,000.00 (setecientos cincuenta mil pesos ---
00/100, M.N.), es decir un promedio de $62,500.00
(sesenta y dos mil quinientos pesos 00/100, M.N.)
mensuales, sin contar claro estd, de lo que por
conservacibén se puede percibir y que en pérrafos
anteriores se coment6, puede representar una can
tidad igual o mayor a la que se percibe en comi-
siones de primer aiio.

Si ésto sucediera estarfamos hablando de un agen
te con un ingreso mensual superior a los $100,000.00
(cien mil pesos 00/100, M.N.}

Esto suena fabuloso y si en verdad resultara tan
f&cil como en el ejemplo que acabamos de mencionar,
todo mundo seria vendedor de seguros.

Esto no sucede en la realidad, pero sf es un fiel
reflejo de lo que un agente dedicado a esta acti-
vidad puede alcanzar a percibir.
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1Si un agente es profesional, si todos los dias bus
ca cerrar un negocio, si como lo mencionamos dedi-
ca un poco de tiempo a organizar su trabajo, si vi
sita a un cliente existente, si felicita a algGn

asegurado, si actualiza una pbliza, etc., estare--
mos hablando de un asegurador dedicado y es preci-
samente la DEDICACION uno de los factores principa
les para alcanzar el éxito total en esta actividad.

DEDICACION implica consagrarse de lleno a esta pro
fesibn y son sin duda alguna los agentes dedicados
los que alcanzan los mayores resultados en las ins
tituciones aseguradoras.

L6gico es pensar, que cuando un agente es dedicado,
sus niveles de conservacibn serédn por demds satis-
factorios y al contrario, también, es decir, cuando
menos se dedique un agente a esta actividad, mayo-
res serén sus problemas por conservar su cartera.

Por dedicacibn no sb6lo se entiende permancer en el
negocio, sino ser Gtil en cada momento en el que -
esté uno consagrado a la labor de vendedor.

Aquf cabe todo lo que hemos mencionado en los pun-
tos anteriores, es decir, organizacién, conocimien
to del negocio, profesionalismo, etc.

Si un agente a pesar de ser dueno absoluto de su -
tiempo se compromete a trabajar todos los dias con
una hora determinada para comenzar, con metas dia-
rias a alcanzar, con visitas a los clientes exis--
tentes, etc., estard aumentando a cada momento sus
posibilidades de ver incrementados sus ingresos,
de obtener nuevos candidatos, de ser una persona
con éxito.

Por lo contrario, si se es un agente que al no -

sentir la presién de un horario de trabajo y que

con lo logrado por una venta se conforma, al paso
de unos meses y al darse cuenta de lo poco que ha
alcanzado en esta actividad, se dard por vencido

abandonando la profesifn y ocasionando que las --
escasas p8lizas que vendib se cancelen por falta

de servicio.

Por dedicacibén también hay que entender el tiempo
dedicado al servicio de clientes existentes y no
s6lo a la blisqueda de nuevas p6lizas. Hay cien-
tos de casos en que el agente se ha visto obligado



a abandonar la actividad a pesar de su alto volu
men de ventas por no haber cuidado su cartera,
dejando que se cancelaran sus negocios. Y por -
si 8sto fuera poco, un agente falto de dedicacibn
no estar8 en posibilidades de defender el negocio
que colocé cuando se presente un asegurador de la
competencia y ofrezca un plan que aparentemente
resulte mejor, ya que ni siquiera se percatari de
lo que estd sucediendo.

La solucibn en este caso en particular es muy seﬂ'
cilla, y depende principalmente del supervisor,

el cual al fijar una hora de inicio de labores, -
un programa de actividades para el dfa, o la sema
na, obligard a trabajar a alguien que b&sicamente
su problema estf concentrado en la falta de un ho
rario determinado de trabajo.

Si el problema es otro, seguramente se trataré de
una persona gque fallaria en toda actividad y que

sin duda serd mis provechoso prescindir de sus -

servicios,

Vender seguros es sb6lo para gente dedicada a al-
canzar el triunfo.

Etica.~ Las compafifas de seguros deposftan en to
dos y cada uno de sus representantes de ventas,
la confianza de mencionar su nombre ante el pGbli
co en general, aceptando toda transaccibn en que
se puedan ver involucradas.

Esto, lamentablemente, en vez de ser un aliciente
para el productor por la confianza depositada, es
en muchos casos un factor importantisimo, no s6lo
en la cancelacifn prematura de los negocios, sino
en el desprestigio total de las instituciones ase

_guradas,

éCufl es la razbn?,.. Un agente con credencial
autorizada por la Comisifn Nacional Bancaria y de
Seguros, tiene la autoridad para que a nombre de
la compafifa bajo la cual haya firmado un contrato,
firme solicitudes, acepte pagos, tramite rehabili
taciones, cancele seguros, etc., y desafortunada-
mente todo &sto lleva siempre dinero de por medio,
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Hablando concretamente podemos mencionar los ca-
sos mds frecuentes.

"El Jineteo de Primas"

a) Hay ocasiones que el dinero destinado para el
pago de una prima sale del bolsillo del asegu
rado, pero nunca llega a registrarse en la
contabilidad de la aseguradora, debido a que
el intermediario, o sea el agente, lo guarda
para hacer el cldsico "Jineteo de la prima",

Y ésto en realidad no es espor&dico, sino su
frecuencia generalmente es de alarmar, Las
cancelaciones originadas por el "Jineteo de
primas' alcanzan un nimero de verdad signifi
cativo. -

Pero en pocas ocasiones se llega a detectar a
tiempo, primero por la ignorancia del asegura
do y la sagacidad del mal agente, y después

por lo inoportuno de los avisos de cancelacibn
de las aseguradoras que en el mejor de los ca-
sos vienen notificéndolo 2 meses después de ha
berse verificado el vencimiento de la p6liza.

Este problema alcanza consecuencias muy desa-
gradables si pensamos que un asegurado sigue
pagando puntualmente sus primas al agente, =«
éste a su vez no efectfia el pago en la compafifa
y a la vuelta de un tiempo corto, el asegurado
fallece, sus beneficiarios se presentan a la -
compafifa a efectuar el cobro de la suma asegu-
rada que les corresponde, encontrando que su
p8liza estd cancelada. Por unos cientos de -
pesos "jineteados' ahora hay que responder con
cientos tambié&n pero ahora de miles, por que -
lo que hay que reinstalar no son las primas «~-
sino la suma asegurada,

b) "El maromeo de P6lizas"

Si la disposiciBn de unas primas en las que el
agente es s8lo un intermediario entre la compa
fifa y el asegurado es muy desagradable y a la

vez un signo inequivoco de falta de honestidad
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al engafar a un cliente haciéndolo cancelar una
p6liza anterior para que compre una nueva no -
habla muy bien de la &tica de un productor de
seguros.

La respuesta a esta aseveracifn es muy simple,
es verdad que conforme los afios van transcu--
rriendo, las compaififas ofrecen nuevos produc-
tos que antes no existfan o bien que éstos --
sean mds baratos con mayores ventajas en sus
valores garantizados o en sus dividendos que
hacen al seguro muy atractivo, y que son el -
argumento en el que los agentes cifran sus --
ventas.

Sin embargo, todavia no ha llegado el momento
en que se pueda vender un seguro de vida indi
vidual en el que la edad no revista importan-
cia alguna.

El tesoro mis grande que pueda guardar un ase
gurado es su edad, ya que nunca podr8 comprar
un seguro, bajo las mismas condiciones, al «-
precio que lo hubiera comprado afios antes, ni
mucho menos conservar su edad para anos veni-
deros; si bien es cierto que ahora existen -«
planes con fndice variable y que respetan la
edad original, nunca podrd ser &sta, anterior
a la que se tenfa en la fecha de contrataci8n
del seguro.

Este argumento nunca es utilizado por los ==~
agentes cuyo Gnico fin es mostrar las ventaw==
jas de los nuevos planes y nunca las desventa
jas, ya que si bien es cierto que los nuevos
planes son mds baratos, siempre se tendr& que
empezar a formar una reserva y esperar que -
transcurra un perfodo de 3 afios para que la
nueva p8liza otorgue valores garantizados.

También es cierto el que habrin de pasar 2 -
afios para que se pueda otorgar la indisputabi
lidad y que la cliusula de suicidio opere.,

Pero todo &sto no se comenta, porque conservar
una "vieja" p6liza no brinda las jugosas comi-
siones que brinda una "nueva" en sus primeros
afnos.
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Este caso aumenta su frecuencia, cuando el agen
te de seguros por diversas causas, decide cam-~
biarse de empresa aseguradora y 1l6gico es que
empieza por visitar a sus clientes que tuvo en
la otra compafifa, con los pretextos de; me cam
bié porque esta compafifa ofrece nuevos y mejo-
res planes, da mejor servicio, es m8s grande o
bien, es mis chica pero da mejores beneficios,
etc.

Claro estd, que en este caso los agentes que ~-~
aprovechardn esta situaci6n son aquellos gque su
interés personal se antepone al de sus asegura-
dos, porque también es cierto que hay profesio-
nales de seguro que cambian de empresa y conti-
n@an siendo la persona ETICA y MORAL que cumple
perfectamente con la labor social que le fue en
comendada, -

Un buen reclutamiento y un sistema de control -
adecuado es la solucidn ideal para este caso, -
hay que recordar que la HONESTIDAD (&tica) no es
una cualidad del ser humano sino es, su OBLIGA-
CION, es por 8sto que si se selecciona gente cu
yos principios morales sean simplemente norma-<
les, se habrd dado un gran paso hacia la extere
minaci8n de este problema.

En la actualidad esta situacifn va superédndose,
primero porque los profesionales que se acercan
a una aseguradora son gente de &xito, y segundo
porque las mismas aseguradoras antes de reclutar,
analizan de quién se trata y si &ste serf un «-
digno representante de su Institucidén.

Bl Influencia de la Compaiifa.

En el inciso anterior hablamos del agente, certificado
que &1 es el principal factor de la caducidad, porque

decididamente €1 es la Influencia ante el asegurado y
este 4ltimo siempre tomar8 las decisiones en funcifn

a lo que el asegurador proponga.

Si el agente es un buen conservador, es decir es un au
téntico profesional de su carrera, la compafifa no ser¥
un factor que propicie la cancelacifn de los negocilos,
sin embargo, hay factores dentro de las empresas de
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seguros que definitivamente son buscadores de CADUCIDAD.

Estos son a nuestro juicio algungs de los principales:

a)
b)
c)
d)

a)

El reclutamiento,

Su eficiencia administrativa (cobranzas)
Su atencién a los asegurados.

Su polftica interna de ventas,

El reclutamiento:

Es un error definir a un asegurador, como la per
sona que puede vender una p8liza de seguros, a
nuestro juicio, un agente de seguros es aquel -~
profesional cuya preparacifn, principios y ambi-
ciones lo obligan a desempefiar una labor ante la
sociedad ofreciendo sistemas de proteccifn ade«-~
cuados a las necesidades de sus clientes y, pro-
porciondndoles un servicio constante y permanen-
te gye permita vigilar que no se rompa el equili
brio entre sus nece51dades y la proteccién con -
que cuentan para afrontar esas necesidades.

Sin embargo, muchas empresas establecen bases de
reclutamiento que les permite contar con auténti
cos ejércitos de aseguradores que, si bien cada
uno de ellos s8lo vende en promedio una o dos -«
pblizas, 8stas generan una cantidad de primas su
ficientes para darle importancia ‘a la compaififa
aseguradora.

Si analizamos las estadfsticas de producci8n que
se elaboran en todas las empresas, podriamos co-
mentar que generalmente, el 20% (veinte por cien
to) de los aseguradores generan el 80% (ochenta

por ciento] de los resultados y que el 80 (ochen
ta) restante genera tan s6lo el 20% (veinte por

ciento)] de la produccién. .
f es precisamente ese 80% de productores el que
presenta mds cargas administrativas, problemas

de direccifn, son los que quitan mds el tiempo

y los que ocasionan la rotacibn tan elevada de

agentes. .

Scn estos agentes los que tienen mayor caducidad,
los que mids maromean y jinetean, los menos capa-
citados, en sintesis; el clncer dé la fuerza pro
ductora.

/,O'
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Y el culpable de &sto no es sino la compaiifa
que a cambio de una p8liza es capaz de acep-
tar a cualquier prospecto que pueda realizar
la venta.

Este problema sin duda es grande, ya que la -
Gnica f6rmula para que una empresa asegurado-
ra pueda crecer y mantenerse dentro del merca
do, es a través de su reclutamiento.

Para que un ejército pueda ganar una batalla
debe reclutar soldados pero si &stos no saben
manejar ni su fusil, sus posibilidades se ve-
rén muy reducidas.

De la misma manera, si una compafifa s6lo se
dedica a reclutar "vende p6lizas" y é&stos no
saben ni siquiera mantener a sus asegurados,
entonces se habré adqllrido GRATIS un proble-
ma mayisculo de caducidad y por ende su perma
nencia en el mercado serd objeto de duda.

En la actualidad existen indices de aptitud
que indican a los reclutadores con cierta se
guridad si el candidato a agente puede o no
desempefiarse con &éxito en la actividad asegu
radora.

Después de ésto, si el reclutador vende la -~
idea al agente de una oportunidad que no todos
tienen y lo encamina hacia una capacitacibén --
adecuada, se habri dado otro gran paso que sal
ve la conservacibn de las empresas.

Y el final, es que precisamente los reclutados
sean gente preparada con presentacifn, educa-
dos, gente que antes que otra cosa, vendan su
propia imager{ y personalidad.

La eficiencia administrativa (cobranzas)

Después de la venta de una p6liza, muchos agen
tes desaparecen del plano y la que tiene que
"mostrarle la cara" al asegurado es la propla
compaiiia.

Ser§ ella, la que se encargue de cobrar, tra-
mitar cambios, ofrecer serviciqs adicionales,etc.

/
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Pero lo m&s importante de todo ésto es que el
asegurado debe continuar pagando sus primas,
para que permanezca Su Seguro en vigor, y aun
que parezca paradéjico hay ocasiones que 1la
compafifa por sus sistemas administrativos le
es diffcil cobrar.

Podemos mencionar el correo, los avisos se -
pierden o se tardan una infinidad en llegar a
su destino, amén de que la misma compafifa por
su mecanizacién se tarda en emitir los reci--
bos correspondientes.

Estas son algunas causas, que en mayor O me--
nor grado generalmente son ajenas a la empre-
sa, pero imputables a la misma, ya que a la -
fecha, no han logrado solucionar el problema
que como siempre,se refleja en los Indices -
de conservacibn de la aseguradora.

Si a 8sto le aunamos, que pocos son los emplea
dos capacitados, que se tienen deficientes sis
temas de control, que constantemente se estén
cambiando las polfticas dentro de la compaiiia,
etc. Si buscamos la solucibén al problema ad-
ministrativo de una empresa, encontraremos,
que la cobranza también es un tema interesan-
te para buscarle una solucibn positiva.

La atencidn a los asegurados.

Asi como hemos dicho que el agente es el prin-
cipal factor para mantener una conservacifn --
aceptable, también hay que reconocer que las
aseguradoras poco hacen para estar en continua
comunicacién con los clientes, primero para ex
plicarles cbmo funciona su seguro, que muy po-
cos saben, y después para estar actualiz&ndolos
sobre las necesidades que van sucediendo cada
dfia y que definitivamente modifican las condi-
ciones originales de su proteccifn.

No seria correcto que recayera toda la culpa
en los agentes, pocas empresas mantienen una
comunicacifn constante con sus asegurados, muy
pocas también invitan a los mismos a pagar los
préstamos que han solicitado sobre sus contra-
tos y definitivamente también muy pocas dan el
servicio que el cliente espera de ellas.
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Si un cliente recibiera un buen servicio, si
supiera a la perfeccifn c8mo funciona su p6li
za, si conocierd la politica e imagen de la
compafifa donde contraté sus coberturas, esta-
mos seguros que muy difficilmente se cancela--
rian muchos negocios que en la actualidad se
estdn cayendo.

Si encuestiramos 100 asegurados de 100 distin
tas compafifas, y les preguntiramos quién es
el director de su compaiifa de seguros, cuénto
vendi6 el afio pasado, qué politica sigue esa
empresa, a qué grupo financiero pertenece,etc.
nos darfamos cuenta de que no saben nada y --
que definitvamente el saberlo es muy convenien
te. Es m8s, hay asegurados que no saben ni -
siquiera d6nde o a quién hay que pagar sus se
guros. -

El problema en este caso es meramente publici-
tario, de imagen, es el de estructurar perfec-
tamente una campafia de atencién y comunicacibn
constante con los asegurados.

Es aqui donde podemos decir que la mercadotec-
nia moderna ayuda a dar imagen a la asegurado-
ra, impulsa a los empleados a tratar al asegu-
rado como &ste espera y merece;y finalmente --
exhorta al agente a ver a su cliente no como

un objeto comercial, sino como alguien que ne
cesita de una proteccifn adecuada y principal

mente de servicio. -

La imagen vende y el cliente comprar& conser-
vacidn.

La politica interna de ventas.

En la actualidad hay empresas que han decidido
lanzarse a mejores horizontes, han decidido -

abarcar un porcentaje mayor del mercado, sien

do &sta una polftica muy digna de tomarse como
ejemplo.

El lanzar concursos de ventas, el promover sis
temas de incentivos, el permanente af&n por in
crementar el reclutamiento, ha traido como re-
sultado, m8s ventas, mayor volumen de primas,
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sin embargo, el mercado no ha crecido al mis-
mo ritmo, ya que sigue existiendo el problema
de la caducidad y éste en mayor grado puede
ocurrir por esta polftica nueva de ventas que
estdn utilizando la mayorifa de las empresas -
del mercado.

De ninguna manera queremos decir que esta po-
litica sea mala, al contrario, ha ayudado a -
que se tome conciencia de los beneficios del
seguro, ha propiciado que los productores de
seguros aumenten sus ingresos, ha ocasionado
que las compafifas ocupen una posici8Bn distin-
tiva en el medio mexicano. Sin embargo, este
afdn por crecer m8s répidamente ha impulsado
a mayores ventas en frfo, ventas bajo presibn,
mds a favor del vendedor que del asegurado;
y es precisamente este problema el que ha oca
sionado que los porcentajes de caducidad no
decrezcan y que por el mayor volumen de nego-
cios, las cantidades caducadas sean mayores.

Por esta razbn, algunas compaififas han determi
nado ciertos meses como los dedicados a ser--
vir a los asegurados, los meses de servicio,

los destinados a la actualizacibén y formaliza
cién de sus contratos. -

‘Peroésto, a pesar de ser una medida correcta
es incompleta,se necesita algo més que pre-
venga la caducidad antes de que ocurra, no --
después y eso es lo que en el capitulo terce-
ro de este trabajo comentamos como la parte
medular de la tésis.

C) Influencia del Propio Asegurado.

No toda la culpa debe recaer sobre el agente o la -
compaiifa, el asegurado, en muchas ocasiones por ig-
norancia, por su situacién financiera o simplemente
por su "temperamento latino" deja que se cancele su
seguro.

Culntas ocasiones no le hemos preguntado a un amigo

o conocido, que si ha lefdo el clausulado de su p6li
za, si conoce lo que significa tal o cual inciso y -
nos hemos dado cuenta que ni siquiera se han percata
do de su existencia; si &sto sucede, es que su interés
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por el seguro fue o va a ser meramente transitorio y
ésto se traduce tarde o temprano en CADUCIDAD.

Caducidad que a nuestro modo de ver, el asegurado pro
voca porque:

a)
b)
c)
d)

a)

b)

Ve al seguro como novedad.

No entiende lo que compré6.

Su situacibn financiera cambia.
Compr6 bajo presién.

Ve al seguro como novedad.

Aunque parezca mentira, hay ocasiones que cree
el asegurado que por algfin mensaje divino o -
extraterrestre le visitd un agente de seguros
Y que por eso necesita la proteccibn, ya que
muy prontosus beneficiarios requerirdn de ella.

Es un juguete nuevo, con el que va a presumir
en las pr6ximas reuniones, es algo que mis que
necesario lo ve como oportunidad, pero desgra
ciadamente después de un tiempo, cuando ya haya
pasado la euforia y lo inico que reste es se--
guir pagando las primas, entonces empezard a -
ver su p6liza como una carga, algo que hay que
pagar en vez de salir de vacaciones o cambiar
los neumiticos al automévil.

Cuando el seguro se convierte en una carga, Ssu
futuro definitivamente va a ser muy reducido,
no es posible conservar algo cuando ya no se
cree en €1, y cuando le presenten algo mejor
que se convierta en otra novedad, enton---=
ces va a cancelar su seguro.

La solucibn en estos casos es mantener al ase-
gurado interesado en su seguro, es crearle la
necesidad de que &l vea al seguro no como una
novedad, sino como algo indispensable.

No entiende lo que compré.
El diferenciar un plan temporal de un dotal o

uno de proteccibn permanente, el saber lo que
significa un seguro saldado o c6mo opera el -
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prorrogado, por qué una p6liza es disputable en
los primeros dos afios o por qué los valores ga-
rantizados se otorgan a partir del tercero, etc.,
son detalles ficilmente entendibles para alguien
cuya vida estd precisamente dentro del mundo de
los seguros.

Pero cuando alguien no lo entiende, y ese alguien
es precisamente el comprador, cuando no tiene --
idea de lo que estd pagando y que siempre hay al-
go méds barato y mejor entonces estaremos hablando
también de un comprador de caducidad a corto o me
diano plazo.

Esas letras tan pequenas con las que se escriben

los contratos, ese constante ir y venir de los -

nuevos productores, esa gran cantidad de asegura-
dores incapaces, hace también encontrar un merca-
do de gentes cuyos conocimientos sobre su seguro

son minimos.

Cuando alguien compra un seguro, estd comprando -
lo que mds se ajusta a sus necesidades, bueno, eso
cree €1, porque siempre hay agentes que estdn dis-
puestos a demostrarles lo contrario debido a que -
el asegurado no conoce nada acerca de su seguro, y
que por lo mismo, r&pidamente es convencido a can-
celar su p8liza para comprar otra sin importar que
se adquiere a una edad mayor, que se pierden los -
anos acumulados para gozar de los valores garanti-
zados, que pierden su efecto las cl&usulas de in--
disputabilidad o suicidio, etc. Esto aunque malo,
permite al cliente seguir con un seguro, pero hay
otra clase que no vuelve a comprar,que se queda =
sin protecciBn, y que es precisamente el tipo de
personas que mis necesitan un seguro. ¢C6mo aba-
tir &8sto?, ¢C6mo hacer que las personas entiendan
en toda la extensifn de la palabra lo que es un
seguro?..., qué es lo que cubren y qué no cubren,
bajo qué condiciones opera, etc,

Se requiere de una publicidad institucional por -
parte de todas las aseguradoras, es un problema
que hay que solucionar desde sus raices, Mé&xico
no es un pafs como Estados Unidos en el que desde
pequenos los nifios entienden de los beneficios de
una p6liza, saben que lo mejor para afrontar cual
quier tipo de riesgos no es evitédndolo o ignoré&n~
dolo sino transfiriéndolo a una institucibn dedi-
cada a cubrirlos contra esas contingencias,
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En México ese es el problema, que a nadie se le ha
inculcado desde pequeno sobre lo que es el seguro
y en todo lo que le puede ayudar. Desde ahi es -
donde hay que atacar el problema mediante campafias
exhaustivas de publicidad a través de todos los me
dios y en todos los mercados para que el pGblico -
vaya cobrando conciencia, los beneficiados tendrfan
que ser todos; compafnias, agentes, asegurados y el
pais en general.

Pero &sto, posiblemente sea una solucién muy "filan
tr6pica",lo que hay que hacer en la actualidad, --
puesto que el problema ya estd latente, es como ya
lo hemos mencionado, a través de este trabajo: ca-
pacitando a la fuerza productora, intensificando -
las campafias de comunicacibn, mejorando los incen-
tivos a la conservacifn, buscando clientes que com
pren pSlizas convencidos y entendiendo a los mis--—
mos de los problemas que se les presentarén en el
futuro con agentes que pretenden "tirar" sus con--
tratos.

Su situacibn financiera cambia.

Para poder gozar de la proteccibén que brinda un se-
guro de vida, lo primero con lo que hay que contar

es precisamente con el dinero, si no se tiene efec

tivo para adquirirlo, es imposible disponer de una

proteccibén adecuada.

Es bien sabido que en muchas empresas privadas --
existen planes de beneficios para empleados como
los hay también en todo el sector burocrético, pe
ro cuando se requiere de una proteccifn mayor, se
tiene que recurrir a una institucibén privada de -
seguros y comprar un seguro en forma individual.

Como es 18gico, cuando alguien piensa en asegurar
se, es porque tiene dinero suficiente como para -
adquirir esa proteccibén, pero a través de los ---
afios, si no es que en el siguiente, su situacibn
financiera cambia,generalmente debe cambiar hacia
una mejorfa, pero en ocasiones tambi&n lo hace en
forma negativa y primero que pagar seguros, las
personas en apuros buscan dinero para liquidar --
renta, colegiaturas, vestido, cuentas pendientes,
y si la p6liza con que cuentan ofrece valores ga-
rantizados, seri de los primeros recursos de los
que el cliente "echari mano",
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Si hay alguien que verdaderamente necesite de pro
teccibn, ese serd el asegurado que tenga que dis-
poner de sus valores garantizados o aquél que ni
siquiera ha llegado a ellos.

Seguros de vida hay a la altura de todas las posi
bilidades, es obligaci6n de quien los represente,
demostrarlo a sus clientes.

Si la situacibn financiera cambia, pero ahora en
el otro sentido, es decir en forma muy positiva,
entonces diremos que las necesidades de seguro -
DEBEN aumentar.

Serd posible liquidar hipotecas, alcanzar situa-
ciones econfémicas muy desahogadas, retirarse a -
edad temprana, sin embargo, ésto no quiere decir
que la necesidad de seguro se extinga, posible--
mente se transforme, ¢C6mo?... respaldando inver
siones, fomentando una sociedad comercial o bien,
cubriendo necesidades de caricter mds familiar,
cuando &sto ocurra, por ningfin motivo debe cance
larse un negocio, si sucede es que el vendedor
es todo, menos vendedor.

Campr8 bajo presién.

En culntas ocasiones no hemos sabido de la famosa
venta bajo presifn, que es cuando el asegurado,--
mis que comprar un seguro, se quita de encima a -
un vendedor.

En ocasiones es tan fastidiosa una persona de és-
tas que cuando tenga la oportunidad el cliente de
no volverle a pagar, lo hard con gusto.

Cuando un agente logra una venta en seguro de vida
individual, esti ganando el derecho a recibir comi
siones por varios afios, pero en algunos casos s8lo
se conforman con una jugosa comisi8n de primer afno
sin importar los subsecuentes, o también, al ejer-
cer la venta bajo presi6én ofrecen parte de su comi
sibn por lo que el asegurado al tener que efectuar
su segundo pago y ya no goce de este descuento, de
clinard a la proteccifn que habfa adquirido.

C6mo solucionar &sto, ya lo mencionamos anterior-
mente; capacitindo al vendedor, ensefifndole cuin
grande es su labor profesional. Si una compania
cuenta con agentes profesionales, de seguro no -
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contar8 con compradores bajo presibn,

Resumiendo:

Tanto el agente como el asegurado y las propias em
presas aseguradoras, no escapan al grave problema
de la caducidad.

La solucibn esti en todos, desde un nivel institu-
cional a través de todo el mercado con la elabora-
cién de métodos o campafias que permitan prevenir
de los nefastos resultados de una caducidad, o --
bien, adoptando medidas correctivas inteligentes
que permitan restablecer el buen prestigio de la
conservacifn, es el finico camino que tenemos para
seguir.

Conservacién es una palabra que debe existir en el
lenguaje cotidiano del mercado mexicano de seguros.



29.

IIX, DISENO DE UN SISTEMA ESTADISTICO DE INFORMACION
PARA AUXILIAR LA CONSERVACION DE LA CARTERA.

Después de haber tratado los aspectos que se detallan
en los capftulos I y II de este trabajo, estamos en -
condiciones de emitir un juicio muy importante.......
Conservacién, es una palabra clave en el mundo de --
los seguros.

Conservacién significa:

- Servicio (clientes satisfechos)

- Ingresos (para las aseguradoras y sus
aseguradores]

- Nuevas oportunidades (con los clientes actuales)

~ Profesionalismo.

Pero lo mds importante...la satisfaccibn de haber servi
do en el momento oportuno, al corresponder a la conflan
za que el cliente depositd8 en la compafifa y en el agen-—
te, al pagar la suma asegurada contratada a los benefi- -
ciarios, cumpliendo asi con un noble cometido.

Pero... ¢cBmo ayudar a que se cumpla en la mayorfa de -
las veces este cometido?, ¢cbmo lograr que el dinero de
los asegurados sea aprovechado en su totalidad y que --
las compajfifas y los agentes mismos obtengan una utilidad?

Impulsando la Conservacifn al 100%; ya vimos que el ==~
agente es la parte fundamental si queremos tener una --
persistencia adecuada, por lo tanto, a &l hay que darle
una herramienta adecuada para controlar su conservacibn
y esta herramienta es, un SISTEMA ESTADISTICO DE INFOR-
MACION, que le permita hacer labores de conservacidn:

I. Antes de que el negocio se cancele,
IX. Ya caducada la p6liza.

Un sistema que le permita al productor y a la misma com
pafifa conocer a ciencia cierta, c6mo esti constitufda
su cartera, qué valor representa cada uno de sus clien
tes, con quién hay que tener mis cuidado y otros aspec-
tos de suma importancia, es la herramienta que incremen
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tard sus ingresos y le permitird desarrollarse como -
un auténtico profesional en el mundo de los seguros.

En la actualidad y en la mayorfa de las empresas, ya
existe un método para mostrarle a cada uno de los pro
ductores, cull es el iIndice de conservacibén de su car
tera, el cual sirve para el otorgamiento de un bono o
sobrecomisifén por conservacifn.

Sin embargo, este método para valuar la persistencia,
no incluye aspectos importantes como pueden ser; tipo
de plan, plazo, edad del asegurado, fecha de emisibn
de la p6liza, etc., es mds, ni siquiera valora los es-
fuerzos adicionales que pueda realizar un agente por
conservar determinado negocio, simplemente se limita

a comparar las primas de renovacibn (2°afio en adelan-
te) liquidadas en un ano, divididas entre el total de
las primas iniciales y de renovacibén pagados en el --
ejercicio inmediato anterior; o bien, la comparacién
tambi&n se realiza dividiendo finicamente las primas de
2° afno pagadas en un afno entre las primas de ler. afo
pagadas el afio inmediato anterior.

Sin embargo, consideramos que estos iltimos procedi--
mientos de valuar la conservaci6n, no pueden "ser del
todo justos', ya que finicamente entra en "juego" el as
pecto monetario (pagado contra renovado) y no la la--
bor que por conservar hace el agente.

Analicemos este ejemplo:

CASO I.

Supongamos que un agente el afio anterior coloc6 una -
p6liza cuya prima inicial y anual fue de $10,000.00 y
a la renovacibén el cliente solicit8 cambiar su forma
de pago a semestral.

Por los recargos que existen al fraccionar las primas,
el monto por semestre que tuvo que pagar el asegurado
fue de $5,200.00.

Al final del afio, el agente present6 estos resultados
en el estado contable de produccién.

Produccibn inicial afio anterior $10,000.00
Renovaci6én de segundo afio,afio actual 10,400.00
% de renovacién 2° afo 104 %
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CASO II

Por otro lado, un agente diferente al primero, conecté
el ano anterior una p6liza inicial de $10,000.00 de --
prima anual. A la renovacién este contrato se cancel§.

El agente consciente de la necesidad asegurable de su
cliente, lo convenci8 y logr8 rehabilitar la p6liza,
(cambiando el plan o disminuyendo la suma asegurada)
pero con una prima menor, digamos de $3,000.00

Los estados contables de produccién reflejardn los si-
guientes resultados:

Produccifn inicial afio anterior $10,000.00
Renovacién de segundo aflo, afio actual 3,000.00

% de renovacifn 2° afio 30 &

¢Por qué razén el segundo agente de este ejemplo no tu
vo un buen porcentaje de conservacién, si en esencia
su labor por mantener su cartera en vigor fue superior
a la del primero?. ¢Qué pasarfa si se tratara de un -
siniestro?.~ La renovacifn serfa cero.

Por este motivo, creemos que disefiar un nuevo valuador
que por un lado sea mis din&mico, es decir que acepte
cambios como los que mencionamos en el ejemplo, y por -
otro lado, permita de una manera més objetiva medir la
labor de conservaci6tn de la fuerza productora, e€s el -
paso que se debe de seguir.

Dado &sto, debemos buscar darle un valor especifico a
las p6lizas, ya que 8stas en conjunto son las que for
man la cartera del agente, pero a la vez cada una tie
ne caracteristicas diferentes (no son iguales todos -
los clientes),

La conclusifn final ha sido disefiar un Sistema Estadis
tico de Informacibén para auxiliar a los agentes en sus
labores de conservacifn, déndole a cada pSliza como va
lor especifico el importe de su prima anual, ya que --
aqui se encuentran concentradas las caracterfsticas --
principales de cada contrato como son:

~ Edad del asegurado.
- Plan y plazo,
~ Suma asegurada.
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- Beneficios adicionales,
- P8liza normal o subnormal (con o sin extraprima)
- Su prima anualizada.

De esta manera cuando una p6liza después de expedida,
modifica sus condiciones originales como pueden ser:
Disminucifn de la suma asegurada, cambio de plan,etc.
El cambio no trae consecuencia desfavorable para el -
agente, ya que el monto de la prima anual se modifica,
siguiendo la proporcibn que enunciamos.

Analizando al segundo agente del ejemplo se observa lo
siguiente:

% de caducidad

Negocios pagados (valor de la
pb6liza) $10,000.00

Caducidad 10,000.00 100%

Recordemos que la pb6liza se cancelb.

Al rehabilitar y disminufrse la prima anual a $3,000.00
los datos del informe de caducidad correspondiente de--
ben variar de la siguiente manera:

Negocios pagados (valor de la ¥ de caducidad
pbliza) $ 3,000.00 0.0%

Como se puede observar esta segunda forma de valuar al
agente es més justa, ya que en este caso si se toma en
cuenta la labor de conservacibn.

La conclusién final es la siguiente:

Los informes de caducidad s6lo toman en cuenta si las
p6lizas est&n en vigor o canceladas y bajo qué carac-
teristicas.

Por &sto, cuando una p6liza sb6lo ha pagado una o va--
rias fracciones de su prima anual pero estd en vigor,
se considera dentro de los negocios pagados el impor-
te de su prima anual completo, ya que es el valor que
tiene ese contrato y no el monto de lo que, hasta ese
momento haya pagado, procedimiento totalmente contra-
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rio al usual que s6lo considera las primas pagadas y
es utilizado en los estados contables de produccién.

Por el contrario, si una p6liza se cancela habiendo -
ya pagado parte de su anualidad, también se considera
como caducado el importe de su prima anual, ya que és
te es el valor del negocio, ademis que representa pér
didas para todos:

- El cliente no recibe ningGn beneficio y ha gas
tado dinero.

- El agente deja de recibir una parte de las co-
misiones, por las que trabaj6é al conectar el
negocio.

- La compafifa no alcanza a sufragar los gastos -
que efectud al emitir la p6liza.

Construccién del informe de Produccién como medida

preventiva.

Como se mencion6 anteriormente, el informe de produc-
cién sirve para que, tanto el agente como su supervi-
sor y la misma compaififa, observen cudl es el campo en
el que se estin desempefnando, y aprovechen la experien
cia que en conjunto tiene la compaiifa sobre la caduci-
dad que cada renglén tiene en particular y asi tomen
una actitud preventiva sobre aquellos renglones que -
tienen menores probabilidades de conservacién.

Por otro lado, también al contar con la experiencia de
la compafifa, observar qué mercados pueden ser mids pro-
vechosos por la buena conservacibén que presentan.

En sintesis, el funcionamiento de estos informes sir-
ven para saber:

- Qué actitud se debe tomar respecto a los nego-
cios emitidos.

- Qué mercados deben de atacarse para "sacarle"
mayor provecho a la cartera.

- Cudl es la situacibn que el agente o la Jefatu-
ra presenta en relacibén a la Jefatura y compa--
fifa respectivamente.

- Cudl es la prima aceptable por el mercado.

- Cuél forma de pago representa mayores probabi-
lidades de conservacibn.

- A qué tipo de clientes se les est8 vendiendo.

- ¢Tiene buena composicifn la cartera de asegura
dos en cuanto a la profesién que desempefian?
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- ¢Se ha atacado el mercado de amas de casa?
- ¢Se tienen nuevas ventas a clientes existentes?

etc.

¢C6mo se construye un informe de produccibn?

Veamos un caso supuesto de un Agente X, el cual en un
afio determinado Y vende 7 p6lizas al mismo nfimero de

asegurados con las caracterfsticas siguientes: (Hoja 36)

Es importante destacar que los informes de produccibn
no "mezclan" p6lizas con emisiones de anos diferentes;
es decir, los contratos expedidos un afio Y tienen un
informe de produccibén diferente a los expedidos en el
afio Y + 1 y &stos a su vez de los del afio Y + 2 y asf
sucesivamente, al igual que los informes de caducidad
que analizaremos méds adelante.

Ahora bien,cano a todas las p6lizas de nuestro ejemplo
les corresponde un afio idéntico de expedicibén, forman
parte de los mismos informes.

Veamos como aparecen los resultados:

*** Anflisis de Coberturas Emitidas durante el Afio Y **¥*

Agente X Clave *XX Grupo XXX(*)
Agente Grupo Companfa

No.de Cober-

turas Emitidas 7 14 100

Suma Asegurada

Promedio. $100,000 $100,000 $120,000

Prima Anual
Promedio. $ 2,000 $ 2,100 $ 2,300

Los datos que aquf aparecen fueron obtenidos de la si-
guiente manera:
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No. P6liza Suma Asegurada Prima Anual
1 100 $100,000 $ 2,000
2 120 50,000 3,500
3 130 150,000 2,800
4 150 200,000 2,000
5 170 100,000 2,000
6 180 100,000 1,400
7 190 70,000 300
Suma Total 770,000 14,000

* Nmero de Control

* Supervisoria a la que pertenece el Agente X
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INFORME D E

POLIZA* FECHA DE EMISION PLAN**
DIA MES ARO
100 01 I Y v/20
120 01 III Y D/15
130 01 v Y o/v
150 01 VII Y T/20
170 01 X Y D/60
180 01 XI Y vV/65
190 01 XII Y T/05

* NGmeros de p6liza figurados.

EDAD

48
35
30
25
27
32
31

PRODUCCTION

SUMA
ASEGURADA
$100,000.00
50,000.00
150,000.00
200,000.00
100,000.00
100,000.00

70,000.00

(**) Todos los planes son temporales, permanentes o dotales.

FORMA DE
PAGO
Anual
Anual
Mensual
Anual
Anual
Semestral

Trimestral

PRIMA ANUAL

$2,000.00
3,500.00
2,800.00
2,000.00
2,000.00
1,400.00
300.00



(1) Para No. de Coberturas, como se puede obser
var son 7.

(2) Para suma asegurada promedio, se suman todas
las cantidades ($770,000) y se dividen entre
el nGmero de p6liza 7, lo que da un resulta-
do de $110,000.

(3) Para prima anual promedio, también se suma
las cantidades correspondientes ($14,000) y
se divide entre el nGmero de pb6lizas (7),
quedando un resultado de $2,000.

Un procedimiento anfilogo se sigue para calcular los da
tos que aparecen en las columnas de Grupo y Compaiifa.

Pasemos a analizar los renglones diferentes que tiene
este Informe de Produccibén y que son los siguientes:

Ocupacién

Ingresos

Edad

Forma de pago

Antecedentes

Plan

Beneficios y Cl&usulas Adicionales
Anticipo de Prima (Recibo Cobertura)
Calificador de -Conservacibn

* % % % % % % * *

Como se puede apreciar, &stos son los renglones que ca
racterizan a las p6lizas a excepcibn del que se senala
al final y por lo tanto, son aquellos que fijan el va-
lor que tiene cada p6liza y como hemos dicho en pirra-
fos anteriores, es el importe de su prima anual.

Por lo que respecta al filtimo renglén (Calificador de
Conservacifén) es el que concentra todos los datos de
los diferentes renglones y sefnala las posibilidades de
persistencia de la cartera en general.

Cémo se forman estos renglones:

Analicemos la ocupacibn de los asegurados del Agente X



POLIZA

100
120
130
150
170
180
190
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OCUPACION

Arquitecto
Comerciante
Agricultor
Contador
Ama de Casa
Ganadero
Empleada

El anilisis refleja los resultados siguientes:

X X X Ocupacibén X X X
Hombres

Estudiante

Ejecutivo, Propietario
o Profesionista

Agricultor o ganadero
Artesano

Chofer

Comerciante

Empleado

Obrero

Otros

Mujeres
Estudiante

Ejecutivo, Propietario
o Profesionista

Empleada
Ama de casa

Otros

Agente Grupo Compaiiia
No. % No. % No. %
0 0.0 1 7.1 5 5.0
2 28.5 7 50.0 40 40.0
2 28.5 2 14.2 10 10.0
0 0.0 0 0.0 3 3.0
0 0.0 0 0.0 7 7.0
1 14.3 1 7.1 15 15.0
0 0.0 0 0.0 5 5.0
0 0.0 0 0.0 1 1.0
0 0.0 0 0.0 2 2.0
0 0.0 0 0.0 3 3.0
0 0.0 1 7.1 5 5.0
1 14.3 1 7.1 2 2.0
1 14.3 1 7.1 2 2.0
0 0.0 0 0.0 1 1.0
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Las cifras gue aparecen en este renglén de ocupacién
se obtuvieron de los siguientes c8lculos:

Recordemos el nfimero emitido de p6lizas.
Agente Grupo Comparfifa

7 14 100

El Agente X reporté:

Ejecutivo, Propietario o Profesionista 2 (Arquitecto
y Contador)

Agricultores o ganaderos

Comerciante

Empleada

Ama de Casa

RREEN

El porcentaje que cada ocupacibn representa de su car-
tera total se tom6 de dividir el nfimero de p6lizas pa-
ra cada ocupacibén (por ejemplo 2 para los Ejecutivos,
propietarios o profesionistas) entre el nfimero total
de p6lizas emitidas por conducto de ese agente, lo que

arroja un resultado del 28.5% (2 = 7)

Nuevamente un proceso similar se usa para calcular.las
cifras que aparecen en las columnas de Grupo y Compafifa
pero tomando en cuenta el nimero de sus respectivas p6-
lizas emitidas.

Este mismo procedimiento se utiliza para calcular los
demis resultados que aparecen en los renglones subse-
cuentes que sefialamos en pirrafos anteriores, tomando
en cuenta que la cifra entre la cual se dividen todos
los datos no variar&; es decir el nfimero de p6lizas -
emitidas por el agente, Grupo o Compaiiia en el afio en
que se considere el Informe de Produccifn, serdn siem
pre los que sefialan al principio del mismo.

Finalmente, este informe de Produccién presenta otra
columna referente a la experiencia que en caducidad -
tiene la compafifa sobre cada uno de los renglones se-
nalados.

Observemos nuevamente parte del renglén de ocupacién
por hombres.
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Ocupacién Agente Grupo Companfa Companfa %
Hombres No. 2 No. % No. % de caducidad
Estudiante 0 0.0 1 7.1 1 7.1 100.0

Ejecutivo Pro
pietario o

Profesionista 2 28.5 7 50.0 40 40.0 10.0
Agricultor o

Ganadero 2 28.5 2 14.2 10 10.0 20.0
Chofer 0 0.0 0 0.0 3 3.0 33.3
Comerciante : 1 14.3 1 7.1 15 15.0 20.0

Los porcentajes que por caducidad tiene la compafiia se ob
tienen de dividir el nGmero de pb6lizas emitidas en cada
uno de los renglones (por ejemplo 40 para los ejecutivos
profesionistas? entre el nGmero de negocios caducados con
esa caracteristica.

Es decir, si el renglén de ejecutivo, propietarios o pro-
fesionistas arroja una experiencia en caducidad del 10%
quiere decir que se cancelaron 4 p6lizas (10% de 40).

Si los agricultores presentan un porcentaje de caducidad
por compainfa del 20% quiere decir que se cancelaron 2 --
p6lizas (20% de 10).

Procedimiento anilogo debemos seguir para la distribucibn
de los otros aspectos que identifican a cada contrato en
este informe de producci6n y que son:

Ingresos del asegurado

Importe de su prima anual

Importe de suma asegurada

Forma de pago de su p6liza
Antecedentes anteriores como asegurado
Tipo de plan que contratd

Recibos cobertura (pago de prima

con la solicitud de seguro)

Resultados de la aplicacién de su cali
ficador de persistencia.

* % ¥ ¥ ¥ ¥ ¥

*
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Ingresos del Asegurado

Entre mis dinero tenga un asegurado de dbénde tomar pa-
ra el pago de su prima, mds grandes serén sus posibili
dades para conservar su contrato.

Por tal motivo, en este informe de produccidn podemos
dar la siguiente escala con sus respectivas posibilida
des de caducidad.

Ingresos Anuales

menos de $ 60,000
de $ 60,000 a $119,999
de $120,000 a $239,999
de $240,000 a $359,999
mis de $360,000

b wN =

Es decir, estamos separando los ingresos del asegurado
aproximadamente asi:

Ingresos Mensuales

menos de $ 5,000
de $ 5,000 a $10,000
de $10,000 a $20,000
de $20,000 a $30,000
mis de $30,000

L6gicamente los negocios con mayores posibilidades de
conservacibn serfn los que rebasen los $30,000.00 men
suales de ingresos, decreciendo en su posibilidad en
cada renglén, llegando al gque menos, que es precisa--
mente el de los $5,000.00 mensuales.

Aquif hay que hacer una aclaracibén muy importante, el
porcentaje que se considera conveniente para gque un
asegurado pueda pagar sus primas sin sentirse presio-
nado ¥a desde el 5% hasta el 15% de sus ingresos anua
les, por lo tanto, si hay alguien que exceda ese 15%
no importando el nivel de sus ingresos aumentard sus
posibilidades de caducidad.
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Importe de la prima anual

La distribucién de las primas anuales (las que determi
nan el valor de cada contrato) las harfamos de la si-—
guiente forma:

Prima Anual

1. Mengs de $3,504,0a
2, de $3,500,00 a $5,999.00
3. de $6,000.00 a $9,999.00
4. de$10,000.00 a$19,999.00
5. M&s de $ 20,000.00

También con las mayores posibilidades de conservacién
en los niveles de primas altas y los menos en las pri
mas més bajas.

Sin embargo, y confirmando lo tratado en el punto an-
terior, si hay alguien que paga una prima alta y sus

ingresos son bajos, sus posibilidades de conservar el
seguro se reducirdn a la minima probabilidad. De --

igual manera alguien con ingresos muy altos pero pri-
ma muy baja, posiblemente tenga un interés asegurable
muy pobre y por lo mismo cancele prematuramente su --
contrato.

Respecto a ese segundo punto, no pretendemos afirmar-
lo como regla, ya que en estos tiempos de inflacibn y
constante pérdida del poder adgquisitivo de la moneda,
la gente prefiere comprar p6lizas de prima barata co-
mo son los planes temporales; pero cuando la despro--
porcibn entre ingresos y prima sea muy grande, diga--
mos inferior al 2% es cuando las probabilidades de --
persistencia disminuiré&n.

Importe de la Suma Asegurada

En la actualidad el seguro est8 destinado principal--
mente para cubrir al asegurado de sus compromisos fu-
turos, es decir, de sus necesidades a mediano y largo
plazo, por lo tanto, debido nuevamente a la pé&rdida
del poder adquisitivo de la moneda, las p6lizas con
baja suma asegurada tienen mayores probabilidades de
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caducidad, que las que tienen sumas aseguradas mayores,
siguiendo aproximadamente la siguiente distribucibn:

Suma Asegurada

1. Menos de $100,000.00

2. De $100,000.00 a $200,000.00
3. De $200,000.00 a $300,000.00
4. De $300,000.00 a $500,000.00
5. Mé&s de $500,000.00

Forma de Pago de la P6liza

Entre menos vea el asegurado al cobrador de la compania
de seguros, o entre menos tiempo se preocupe de db6nde va
a sacar para pagar su prima, mayores posibilidades ten--
dré de conservar en vigor su pbliza. Las formas de pago
que en la actualidad existen son:

1. Anual

2. Semestral

3. Trimestral

4. Mensual

5. Mensual Banco (descuento a través de cuenta
de cheques)

A excepcibén del mensual banco, donde el asegurado ni ve
al cobrador, ni se preocupa por pagar la prima, las po-
sibilidades de conservacibn aumentan cuando la fraccio-
nalidad de la prima decrece, quedando similares probabi
lidades de conservacibn entre una forma de pago anual y
la mensual banco.

Antecedentes anteriores como Asegurado .

En este renglén se pueden presentar tres casos diferen-
tes:

1. Asegurado totalmente nuevo (primera ocasibn que con
trata un seguro)

2. Asegurado nuevo en la compaififia pero con antecedentes
en otra compaiifa.

3. Asegurado con antecedentes (p6lizas en vigor) en --
la compaiifa.
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¢Quién tendr& la mayor posibilidad de caducidad?

El asegurado que nunca ha estado asegurado, porque no
sabemos si su entusiasmo por el seguro era meramente

temporal o si verdaderamente estaba convencido de la

bondad del seguro.

De igual manera el de mayores posibilidades de conser
var su p6liza es el asegurado que tiene antecedentes
en la compafnia (otra p6liza en vigor) porque quiere -
decir que estd convencido de lo que esté haciendo.

El asegurado intermedio, es decir, que tiene una p6li
za en vigor en otra empresa de seguros, aunque esté
ya convencido de la adquisicién del seguro, puede ser
un cancelador de p6lizas en potencia, hay que ver en
qué condiciones estarén todas sus pblizas en el futu-
ro para poder emitir un juicio més acertado.

Tipo de Plan gue Contratd

También juegan un papel muy importante los diferentes
tipos de p6lizas que se pueden contratar por las ca--
racteristicas de su plan y que son:

1. Planes Temporales

2. Planes Permanentes (Vida pagos limitados y
ordinario de vida)

3. Planes Dotales.

Siendo precisamente los planes temporales lo que con -
mayor frecuencia se cancelan, primero, por ser los que
mds abundan, después, porque cubren obligaciones econ§
micas sin importar para nada la creacibén de un fondo -
de ahorro que sin lugar a dudas es un gran motivador -
para continuar con el seguro.

Aunque parezca parad8gico,de estos tres tipos de pla--
nes, los que mayor probabilidad tienen de conservarse
son los intermedios, es decir, los planes permanentes
(vida pagos limitados y 0.V.) porque por un lado, --
crean un fondo de ahorro para el asegurado, y por el
otro, no son tan costosos como los planes dotales que
en la actualidad tienen mucha competencia con los --
grandes intereses que ofrecen las instituciones banca
rias en depb6sitos a largo plazo.
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Recibo Cobertura (pago del importe de la primera prima
al momento de firmar la solicitud)

Existen infinidad de ocasiones que una p6liza después

de expedida, se cancela sin que siquiera se haya cu--

bierto al menos una prima, a lo cual llamamos una p&6-

liza NO TOMADA o DEVUELTA. Aungque &sto no afecte los

indices de conservaci6én del agente, supervisorfa y --

compafifa ya que no hay contra qué compararla, si habla
de caducidad prematura, por lo tanto, hay que comba---
tirla.

La mejor manera de hacerlo, es mediante un recibo co-
bertura, que mantenga el entusiasmo del asegurado por
conservar su seguro desde el momento en que firma la
solicitud de su seguro.

Por lo tanto, en este renglbén s6lo pueden existir -
dos casos:

1. P6liza con recibo cobertura.

2. P6liza sin recibo cobertura.

Queddndose el primer caso con las mayores posibilida--
des de conservar el negocio.

Calificador de Conservacién

Finalmente, el elemento que en uno s8lo refine todos -
los puntos que acabamos de tratar,y que es el califi-
cador de conservacifn., Este, el cual se utiliza en -
bastantes compafifas de seguros de varios pafses, re--
fleja una experiencia uniforme en todo el orbe.

Su funcionamiento exacto, lo comentaremos en el capi-
tulo préximo de este trabajo, cuando tratemos las he-
rramientas adicionales para prevenir la caducidad.

Sin embargo, podemos comentar que a medida que se ob-
tenga una mayor calificacién, la cual va desde un 2
(dos) hasta un 9 (nueve) mayores ser&n las probabili-
dades de conservar el negocio pudiéndose clasificar
en estos 5 grupos.
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Resultados del Calificador

1. 2 puntos
2. 364 puntos
3. 56 6 puntos
4. 7 u 8 puntos
5. 9 puntos

Donde el 9 ser& una garantfa de conservacibén y desde -
el 4 5 menos habrd que tener mucho cuidado con esa p6-
liza.

Para sacar provecho podrfiamos comentar, que cuando un
agente cuente con bajos indices de conservacibn, su -
supervisor y posiblemente hasta la misma compaififa, no
deberfa aceptarle negocios con baja calificacibn en el
calificador de conservacién.

Utilidad del Informe de Produccibn

Este anflisis es realmente un informe comparativo que
le permite precisar al agente cuil es la situacibn que
presenta la cartera expedida por su conducto en rela--
cibn a su supervisoria y a la compaffa.

Es decir, por un lado se puede observar cudnto ha cola
borado el agente con su jefatura, y por otro, saber si
esos resultados son mejores, iguales o requieren mejo-
rar respecto al Grupo mismo y a la compaiifa.

Ademds, los porcentajes que se sefialan en la columna de
caducidad por compafifia, permiten determinar al agente y
al Jefe de Grupo qué p8lizas deben de cuidarse mds para
evitar una caducidad prematura, o bien, qué mercados son
favorables para buscar si es posible, incrementar el --
rengl8n respectivo,

Para que realmente se saque provecho de estos informes
de produccifn, el agente y su supervisor deben pregun-
tarse; ’

1. éSon mejores mis resultados respecto al Grupo o
Compafifa?

2, éQué pblizas son las que m&s peligro corren de
cancelarse?
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¢Qué medidas se deben tomar para evitar que se
cancelen esas p6lizas?

En realidad hay mercados que se pueden "atacar"
y no se ha procurado abarcarlos?

Por ejemplo las amas de casa.

¢Hay la posibilidad de cambiar ciertos contratos
por ejemplo en forma de pago o plan para aumen--
tar sus posibilidades de persistencia?

¢Hay asegurados a los que por sus necesidades se
pueda aumentar su suma asegurada?

¢Se pueden aumentar cl&usulas adicionales a las
pb6lizas de la cartera?

éSe ha aprovechado el uso del recibo cobertura?

Seguramente que algunas o todas estas preguntas tiener
una solucién positiva para cada elemento de la fuerza
productora, lo cual sin duda, no s6lo le ayudard a mar
tener la mayoria de su cartera en vigor, sino que le
servird para incrementar la misma.

Resumiendo

Podemos comentar que un informe de produccibén es una
medida importantisima si se quiere anticipar uno a la
caducidad. EL INFORME DE PRODUCCION sitia a cada p6-
liza en el renglbén que le corresponde y le indica al
agente, al supervisor y a la compafifa qué medidas de-
be tomar si quieren mantener elevados los indices de
su conservacién.

La mejor manera de combatir a la caducidad es antici-
péndose a la misma, LOS INFORMES DE PRODUCCION, son
la medida m&s efectiva.
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CONSTRUCCION DE LOS INFORMES

DE CADUCIDAD

(Sistema estadistico de control)

Si bien hemos dicho que los informes de produccién son
instrumentos cuya utilidad es evidente para la fuerza
productora, los informes de caducidad pueden conside--
rarse de mayor importancia, ya que estos Gltimos refle
jan una situacién real de lo que ha ocurrido y sobre -
la que hay que tomar medidas concretas para corregir,
y no para prevenir la caducidad de la cartera.

Es decir, la gran diferencia que existe entre los in--
formes de produccibn y los informes de caducidad, es -
que los primeros sirven para tomar medidas preventivas
que ayuden a mantener en vigor los contratos, mientras
que los segundos determinan especificamente qué parte
de la cartera hay que rehabilitar para mejorar los in-
dices de conservacién.

EDICION DE LOS INFORMES DE

CADUCIDAD

Estos informes constan de tres partes:
1. Informe para medir la caducidad hasta de 12 meses.
2. Informe para medir la caducidad hasta de 24 meses.

3. Informe para medir la caducidad hasta de 36 meses.

(Antes de que la p6liza llegue a valores garantizados)
y pueden ampliarse a un plazo mayor o después del 3er.
afio, pero creemos que en la actualidad como primer pa-
so es suficiente mejorar los Indices en sus primeros -
afios, para que cuando ya estén en niveles aceptables
pasemos a una segunda etapa, que sin lugar a dudas, au
mentard el promedio de vida de los contratos del segu-
ro individual.



PROCEDIMIENTO PARA IDENTIFICAR HASTA QUE PERIODO

(12, 24 6 36 MESES) ANALIZA CADA INFORME.
Ano 1973 1974 1975 1976 1977 1978
O 0ax [ -4
'_l_aPQ.. |_2_§119. ..2.339'
' 12 msl
. 24 meses |
— , 36 meses {
[- 21 (-] 174
(Aoano | 2°%ano, _ 3%afio ,
(12 meses
'L24 meses |
. 36 meses N
\J
¢-Lllafio, _ 2°afio , _3%afio
| 12 meses
24 meses N
N 36 meses )
[- [- 374 (-4
,___1_2’2.. _2%ano_ _3_§EQ.|
i 12 meses
. 24 meses ]
N 36 meses )
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(1973-1975)

(1974-1976)

(1975-1977)

(1976-1978)

(1977-1979)

(1978-1980)
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Esta es una secuencia de los perfodos que afio con afio
pueden abarcar o abarcaron como m&ximo cada uno de --
los informes.

Situémonos en el afio de 1973, que fue el primer afo -
del informe 1973-1975, ya que como miximo las pb6lizas
emitidas ese afio (1973) podian tener una trayectoria
hasta de 12 meses.

En el afio de 1974, las pblizas emitidas durante ese -
afio tuvieron una trayectoria m8xima de 12 meses, pero
las emitidas en 1973 alcanzaron como periodo m&ximo -
24 meses, ya que todas las p6lizas dentro del siguien
te ano a su emisibén, debieron entrar a su segundo afio
de vigencia.

Para el afno 1975; las pb6lizas con emisibén 1973, alcan
zaron el perfiodo miximo de 36 meses como se ve en el
diagrama, las de 1974, 24 meses y las de 1975 su pri-
mer ano, es decir 12 meses.

Finalmente, en el ano 1976; el informe correspondiente
al perfodo 1973-1975, desaparece por haber alcanzado -
los contratos emitidos en 1973 una trayectoria méxima
superior a 36 meses, quedando entonces los informes de
1974-1976 para analizar hasta 36 meses, los de 1975~
1977 para 24 meses y los de 1976-1978 para 12 meses.

En sintesis, consideramos lo siguiente:

1. Los informes de caducidad analizan y aportan re-
sultados como miximo hasta 36 meses; es decir, -
acumulan resultados al 3er. afio.

2, No se "mezclan" emisiones de ejercicios diferentes
a las pblizas de un afo X, les corresponde un in--
forme distinto al de los contratos expedidos un --
ano X + 1 y éstos a su vez de un afno X + 2, etc.



3. Situémonos en el afo X, veamos los periodos que
analizan los informes:

Para 36 meses el perfodo del informe es el
x=-2) - (X))

Perfodo (X - 2) - ( X )

Afio (X - 2) (X - 1) X (p6lizas expedidas Gni
| t } 4+ camente durante el
12 afo (X - 2)
\ ]
! |
24
36 meses

Como se puede apreciar; al primer ano le corresponde la
trayectoria de 12 meses; para 24 meses resulta al acumu
lar el primer ano m&s el segundo; y para 36 meses se ob
tiene a partir de los resultados de 24 meses mds los de
3er. afio, o bien la suma de primero, segundo y tercer
ano.

Como estamos en el afo X, vemos que el informe corres-
pondicnte al perfodo (X - 2) - ( X ) analiza 36 meses
y finalizz el afno X.

El informe correspondiente al perfodo (X - 1) - (X + 1)
que estd intermedio entre el principio y el final en el
afio X analiza 24 meses; y el informe correspondiente al
perfodo ( X ) - (X + 2) que precisamente se inicia en -
el ano X analiza 12 meses.

Recordemos:

Caducidad 1° afno = Caducidad primeros 12 meses
vigencia de las p&6lizas.

Caducidad 2° afo = Caducidad de p8lizas cuyo
vencimiento pendiente esté
dentro de la segunda anua-
lidad.

Caducidad 24 meses = Caducidad 1° aifio + Caduci-

dad 2° ano.



Caducidad 3° ano

Caducidad 36 meses

Consideraci6én importante:

52.

Caducidad dentro de los
primeros 24 meses de vi-
gencia de las p6lizas.

Caducidad de p6lizas cuyo
vencimiento pendiente esté
dentro de la tercera anua-
lidad.

Caducidad 1° ano + Caduci-
dad 2°ano + Caducidad 3°
ano = Caducidad 24 meses +
Caducidad 3°ano = Caducidad
dentro de los primeros 36 -
meses de vigencia de las pd
lizas.

Hemos dicho que cada informe s6lo contiene a p6lizas -
de un mismo afio de emisién, diferente al de los otros
perfodos. Por lo que, si por alguna razbén un contrato
cambia fecha de emisifén y presenta otro afio de expedi-
cién diferente al original, autom&ticamente los datos
de ese negocio cambian de periodo.
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CONSTRUCCION DE LOS INFORMES DE CADUCIDAD

Estos informes senalan en su contenido, todos aquellos
contratos que por diferentes motivos no' se encuentran
en vigor, es decir, que no estén cumpliendo con los --
propb6sitos por los que fueron emitidos (autom&ticamen-
te se descartan p6lizas vencidas o siniestros) y cuyo
afno de emisibn es idéntico.

Como senalamos al construir el informe de produccibn,
cada pb6liza tiene un valor en especial el cual es su
prima anual (no importando la forma de pago).

De esta manera, a la suma de todas las primas anuales
de las p6lizas emitidas y pagadas que les corresponde
un mismo afio de emisibén se le considera como el valor
de los negocios de ese afio y su comparacién contra el

total del valor de los negocios caducados, es lo que
nos arroja el porcentaje de caducidad.

Los datos que aparecen en los informes de caducidad
son:

1. NGmero de p6liza. Se refiere finicamente a
las p6lizas que no se encuentran en vigor.
2. Estado de la p6liza. Caducada o no tomada,
aquf se indica en la columna que correspon-
da, el importe de la prima anual (valor del
negocio) .
3. Caracteristicas de la p6liza:
a. Suma Asegurada.
b. Plan y plazo.
c. Forma de pago.
d. Edad.

e. Ocupacié6n.

f. Ingreso anual.
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g. Calificador de conservacibn.
h. Fecha de emisibn.
i. Fecha de caducidad.

j. Meses en vigor.

Como se puede observar, estos datos permiten al agente
identificar de qué cliente se trata y analizar o sacar
conclusiones del por qué se cancel6 la pb6liza.

Ademés lo mds importante es que se puede detectar cué-
les son las p6lizas con mayores posibilidades de reha-
bilitar, ya sea por el cliente de que se trata, o por
el tiempo que el negocio se mantuvo en vigor.

4. Negocios pagados en el afio X.

Esto es realmente el valor de la cartera del
agente, o sea, es la suma de todas las primas
anuales de las p6lizas emitidas precisamente
en el afio X y que cubrieron su prima inicial.

5. Caducidad, sus porcentajes tanto en el monto
de su prima anual (valor de los negocios) co-
mo por coberturas.

a) La caducidad de primer afno, es la que con
junta a todos los negocios que se cancela
ron durante el primer afio de su vigencia;
es decir, que estuvieron en vigor de 1 a
11 meses. (12 meses se considera de se-
gundo afo, ya que el vencimiento que que
d8 pendiente y por lo cual se cancel8 la
p6liza, corresponde a la segunda anuali-
dad) .

b) La caducidad de segundo afo, es la que -
considera a los contratos cuya cancelacibén
ocurre durante el segundo afio de vigencia;
es decir, que pagaron cuando mis entre 12
y 23 meses (cuando se paga hasta 24 meses,
el vencimiento pendiente corresponde al -
tercer ano).
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c) La caducidad de 24 meses, abarca tanto a
las p6lizas canceladas de primer afio, co
mo las de segundo. Es decir, las p6lizas
que estuvieron en vigor de 1 a 23 meses.

Esta es la suma de caducidad de primer -
ano mds la del segundo.

d) Caducidad de tercer afio concentra a los
negocios que dejaron de cubrir alguna -
prima correspondiente a la tercera anua
lidad.

e) Finalmente, caducidad de 36 meses es --
igual a los negocios caducados de 24 me
ses mis los de tercer afio o bien, la su
ma de primero, segundo y tercer afio.

Porcentaje de coberturas no tomadas.

Se obtiene de dividir el nfimero de p6lizas -
no tomadas entre el nfimero total de p6lizas
emitidas durante el mismo afo (se incluyen
negocios que cubrieron su prima inicial m&s
las p6lizas no tomadas)

Este porcentaje le permite ver al agente qué
tanto de sus esfuerzos por colocar negocios
no ha rendido ningn fruto.

Comisiones b&sicas dejadas de pagar.

La caducidad de negocios en vigor, como las
pb6lizas no tomadas, sin duda alguna represen
tan pérdidas para el agente ¢o qué acaso las
comisiones que se dejan de percibir, no es
dinero por el que se trabaj6?

Este rengl6én incluye dos puntos:

a) Coberturas caducadas. En donde se tota-
liza (dependiendo del plan y plazo) la
cantidad de comisiones bdsicas a que tie
nen derecho las primas faltantes, para
cubrir 3 anualidades.

b) Coberturas no tomadas. Que sefialan el to

tal de comisiones b&sicas a que hubiera
tenido derecho el agente en caso de que

el negocio se hubiera puesto en vigor.
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CONCENTRACION DE DATOS EN UN INFORME

Veamos este ejemplo:

Un agente conecté durante el afio X los siguientes ne-
gocios (emitidos y pagada su prima inicial).

POL. FORMA DE PAGO PRIMA ANUAL EMISION
105 A 5,000 01/1/Xx
115 A 2,000 01/2/X
125 M 3,000 01/3/X
135 S 4,000 01/5/X
145 A 6,000 01/6/X
155 T 2,000 01/6/X
165 A 10,000 01/8/X
175 S 8,000 01/9/X
185 A 9,000 01/10/X
195 M 1,000 01/12/X

Total Coberturas 10 Primas Anuales 50,000.00

Esto quiere decir que los negocios emitidos y pagados
en el afio X por este agente, fueron por un total de
$50,000.00 (valor de los negocios sin importar forma
de pago) con 10 coberturas.

En el Informe de caducidad perfodo (X) - (X + 2) --
apareceré&:

Negocios pagados en X $50,000.00 100 10 100
Primas % coberturas %

Supongamos que las siguientes p6lizas fueron emitidas,
pero no pagadas en el mismo afio X (P6lizas no tomadas).

POL. EMISION PRIMA ANUAL
110 01/2/x 1,000
140 01/6/X 1,000
160 01/8/X 1,000
170 01/9/X 1,000
190 01/12/X 1,000

Total de coberturas 5.



En el informe apareceré:

Porcentaje de coberturas no tomadas

Resulta de dividir las 5

total de emitidas 15 (10
emitidas por no tomadas).

33.3%

pblizas no tomadas entre el
emitidas y pagadas mis las 5
N6tese que el volumen de

primas (valores de negocios) no se toma en cuenta.

Caducidad, sus porcentajes:

Supongamos que ya estamos en el afio X + 2, observemos
la trayectoria de la cartera con emisién en X:

POL.
105
115
125
135
145
155
165
175
185
195

PRIMA ANUAL

5,000
7,000
3,000
4,000
6,000
2,000
10,000
8,000
9,000
1,000

EMISION

01/1/X
01/2/X
01/3/X
01/5/X
01/6/X
01/7/X
01/8/X
01/9/X
01/10/X
01/12/X

ESTADO DE LA POLIZA

Cancelada
Vigor
Vigor
Cancelada
Vigor
Cancelada
Cancelada
Vigor
Cancelada

Vigor

01/1/X + 1

01/11/X

01/10/X + 1
01/8/X + 1

01/10/X + 2
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En los informes de caducidad apareceré:

X X X X Informe de Caducidad por agente. Perfodo (X) - (X + 2)

Agente Y Grupo YY

P6liza Prima Anual Datos PSliza Fecha Meses
Caducadas No Tomadas Emisi6n Caducidad Vigor

105 5,000 01/1/X 01/1/X+1 12

110 No tamada 1,000 Plan,plazo. 00

135 4,000 Suma aseg. 01/5/X 01/11/X 06

140 No tamada 1,000 00

155 2,000 Calif con- 01/7/X 01/10/%+1 15

165 10,000 servacibn, 01/8/X 01/8/X+1 12

160 No tamada 1,000 etc. 00

170 No tamada 1,000

185 9,000 01/10/X 01/10/X+2 24

190 No tamada 1,000 00

Negocios pagados en el afo X $50,000 100% 10 100.0

Caducidad Prima % Coberturas %

Primer afno 4,000 8.0 01 10.0

Segundo afio 17,000 34.0 03 30.0

24 nmeses 21,000 42.0 04 40.0

Tercer ano 9,000 18.0 01 10.0

36 meses 30,000 60.0 05 50.0
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Analicemos la informaci6én del cuadro anterior:

1. Se enumeraron exclusivamente las p6lizas caducadas
o no tomadas, afectando cada una, columnas separadas.

* Las no tomadas no se incluyen en los cdlculos de
caducidad.

2. La fecha de caducidad que se senala en los informes
es la correspondiente al vencimiento que gqued6 pen-
diente. Esta fecha menos la de expedicibn, es lo -
que determina los meses en vigor, por ejemplo:

P61. 135 F emisibn 01/5/X. Caducidad 01/11/X (venc.
pendiente) F. caducada - F. emisi6n = 01/11/X -
01/05/X = 6 meses en vigor.

3. Para el cdlculo de los porcentajes de caducidad -
consideramos:

a) Total de primas anuales de negocios cancelados
con 1 afio o menos de vigencia = 4,000 (p681.135
con 6 meses pagados) entre el total de negocios
pagados el ano X = 50,000.

Caducidad primer ano 4,000 = 8.0% caducidad por
50,000 primas.

Para calcular caducidad por cobertura se toma =

1 P6l1. cafda en ler., afo _ 10%

10 negocios emitidos y
pagados en X

b) Total de primas anuales de negocios cancelados
dentro de su segundo aho, es decir = 17,000
(p6l1ls. 105, 155, 160 con 5,000, 2,000 y 10,000
respectivamente) entre el total de negocios pa-
gados el ano X = 50,000.

Caducidad 2° ano 17,000 = 34.% por primas

50,000

3 pbl.canceladas = 30,0% por
10 pbl.emitidas y coberturas
pagadas en X

Caducidad 2° ano




c)

d)
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Caducidad 24 meses = Caducidad 1° ano + 2° afo
8.0% + 34.0 = 42.0% por primas

Caducidad 24 meses + 10.0% + 30.0% = 40.0% por
cobertura.

Caducidad 3er. afio = Total de primas anuales de
los negocios cancelados en su 3er, afio de vigen-
cia (de 24 en adelante meses en vigor, hasta que
acabe el informe) = 9,000 (P61.185 con 24 meses
pagados), entre el total de negocios pagados el
afno X = 50,000.

Caducidad 3 ano = 9,000 = 18.0% caducidad por prima
50,000

Caducidad 3 afio =_1 p6l.cafda en su 3°afio ={10% caducidad
10 emitidas y pagadas en X|por cobertura

Caducidad 24 meses + caducidad 3°ano
42.0% + 18.0% = 60.0% por primas
Caducidad 1°ano + 2°anos + 3°afo
8.0% + 34% + 18.0 = 60.%/por prima

Caducidad de 36 meses

Caducidad 36 meses por cobertura.

Caducidad 1°afio + 2°afio + 3°afio
10% + 30% + 10% = 50%

Cad. 24 meses + 3°afio

40% + 10% = 50%

Para el cdlculo de comisiones b&sicas dejadas de
ganar consideramos a una compafifa con la siguien
te escala de comisiones:

Primer afio 70%
Segundo ajio 20%
Tercer afio 20%

Comisifn de l°afio + comisiones de 2°afno + comisién
de 3°ano = 70% + 20% + 20% = 110%.

Las p6lizas no tomadas en nuestro ejemplo fueron 5:

POL. PRIMA ANUAL
110 1,000
140 1,000
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POL. PRIMA ANUAL
160 1,000
170 1,000
190 1,000
Total de Primas 5,000 110%=5,500

b) Coberturas caducadas.

Pensemos también en planes con duracifn mayor a
20 afos, consideremos cada p6liza cancelada.

POL. FORMA DE PAGO PRIMA MESES EN MESES FALTANTES
VIGOR EN PERIODO DE
COMISIONES.
105 A 5,000 12 24
135 * S 2,000 06 30
155 * T 500 15 21
165 A 10,000 12 24
185 A 9,000 24 12

*Suponemos que no hay recargos en las primas fraccionadas.

Calculemos las comisiones dejadas de ganar:
P6l. 105 = 20% de 2°afio + 20% de 3°afo = $1,000 + $1,000 = $2,000

P61. 135 = 70% de 1 semestre de 1°afio + 20% de 2°afio + 20%

de 3°afio = 1400 + $800 + $800 3,000
P61l. 155 = 20% de 3 trimestres de 2°afno + 20% por 3°afo

= $300 + $400 + 700
P6l. 165 = 20% de 2°afio + 208 de 3°afio = $2,000 + $2,000 4,000
P61. 185 = 208 de 3°afio = 1,800

Total de camisiones dejadas de ganar $11,500
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En los informes de caducidad apareceréd:

Comisiones bisicas dejadas de ganar

Cob. Caducadas $11,500
Cob. no tomadas $ 5,500
Total $17,000

Veamos c6mo aparece el estado de caducidad completo.
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INFORME DE CADUCIDAD POR AGENTE PERIODO (X) - (X + 2)

AGENTE Y GRUPO YY FECHA 31/12/X + 2
PRIMA ANUAL FECHA MESES
POLIZA CADUCADAS NO TOMADAS DATOS DE EMISION CADUCIDAD VIGOR
CADA POLIZA
105 5,000 Plan,plazo, 01/1/X 01/1/X + 1 12
110 1,000 01/2/x 01/2/X 00
135 4,000 suma asegurada, 01/5/X 01/11/X 06
140 1,000 01/6/X 01/6/X 00
155 2,000 calif.de con- 01/7/X 01/10/X + 1 15
165 10,000 01/8/X 01/8/X + 1 12
160 1,000 servacibn,etc. 01/8/X 01/8/X 00
170 1,000 01/9/X 01/9/X 00
185 9,000 01/10/x 01/10/X + 2 24
190 1,000 01/12/X 01/12/X 00
NEGOCIOS PAGADOS EN X $50,000 100 10 100
Porcentaje de coberturas Caducidad Primas % Coberturas ]
no tomadas 33.3% Primer arfo 4,000 8.0 01 10.0
‘Comisiones bdsicas de-
jadas de ganar Segundo ano 17,000 34.0 03 30.0
Coberturas caducadas 11,500 24 meses 21,000 42.0 04 40.0
Coberturas no tamadas 5,500 Tercer aiio 9,000 18.0 01 10.0

Total $17,000 36 meses 30,000 60.0 05 50.0
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COMO SE PUEDEN MEJORAR LOS INDICES DE

CONSERVACION

Supongamos que la caducidad méxima que acepta el in--
forme de caducidad para 36 meses fuera del 35% para -
que el agente se considerara profesional y aspirara a
premios e incentivos.

35% (65% de conservacibn) de $5Q0,000 = $17,500.00

La caducidad que tiene en nuestro
ejemplo es de - $30,000.00

Lo que quiere decir que al menos hay que rehabilitar

$12,500 en valor de los negocios (importe de su prima
anual, aunque en la realidad puede ser menos, digamos
1 semestre o trimestre)

¢Qué pblizas son mis factibles de rehabilitar?

1. La p6liza No.185 con vencimiento pendiente 01/10/X+2
Digamos que estamos analizando el informe el 10/12/X+2

Esta p6liza pagando por ‘ejemplo 1 trimestre, o la anua

lidad, se pone en vigor.

¢C6mo afecta al informe?

Automiticamente se elimina la caducidad de 3° afo que-

dando reducida la caducidad por primas de un 60% a un
42%.

2. Supongamos que la p6liza 105 se puede rehabilitar,
pero s6lo corriéndose la fecha de emisién,

¢En qué periodo caerfia esta p6liza al afectarse el mo-
vimiento? Veamos:

Meses en vigor de la p8liza 105 -~ 12
Fecha en que analizamos 10/12/X+2 (a la cual se le res
tan los 12 meses que estuvo en vigor el negocio).
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La nueva fecha de emisibn ser§ el 10/12/X + 1.

Por lo tanto, la p6liza y su valor respectivo deben de
cambiar de informe porque el ano de emisi8n ahora es -
diferente.
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Observemos c8mo aparecerdn los informes respectivos:

Antes de los movimientos

Perfodo (X) - (X + 2)

Perfodo (X + 1) - (X + 3)

Negocios pagados en X $50,000 100.0 Pagados en X+1 $100,000 100%
Caducidad Primas % Primas %
Primer afio 4,000 8.0 10,000 10.0
Segundo afio 17,000 34.0 20,000 20.0
24 meses 21,000 42.0 30,000 30.0
Tercer afio 9,000 18.0 -_— -
36 meses 30,000 60.0 30,000 30.0

Después de los movimientos (pol.185 y 105)

Perfodo (X) - (X + 2)

Negocios pagados en X $45,000 100.0 09 100.0
Caducidad Primas % Coberturas %
Primer afio 4,000 8.8 01 i1.0
Segundo afio 12,000 26.6 02 22.0
24 meses 16,000 35.4 03 33.0

* Tercer ano - - 00 -
36 meses -— 35.4 03 33.0

* Ia pSliza 185 se rehabilitd y no cambi6 de perfodo,su afio de

emisién sigui6 siendo X.

Perfodo (X + 1) -
Negocios pagados en X + 1

Caducidad

Primer afo

Segundo afio

24 meses

Tercer ano

36 meses

X+ 3)

$105,000 100.0 11
Primas % Coberturas
10,000 9.5 01
20,000 19.0 02
30,000 28.5 03
30,000 28.5 03

100
9.0
18.0
27.0

27.0
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Vemos que se rehabilitaron mis de $12,50Q ($14,000,-
$9,000 de la p8liza 185 y $5,000 de la p8liza 105).
Sin embargo, no se alcanzaron los iIndices requeridos
para el perfodo (X] - (X + 2].

Lo anterior obedece a que una p8liza (la No. 105),cam
bi6 de informe (al perfodo (X + 1) - (X + 3)) por co--
rresponderle después de la rehabilitacifn otro afio de
emisibn.

Esto es realmente importante de que se tome en cuenta
al calcular rehabilitaciones para ambos perfodos que
puedan modificarse, por eso es recomendable que prime
ro se hagan cilculos sobre un informe (por lo general
el que analice 36 meses) para que al analizar los ~--
otros se consideren los cambios que podrfan sufrir,
al efectuarse determinados movimientos.

Asi, en nuestro ejemplo, habrfa gque buscar una nueva
p8liza para rehabilitarse en el informe (X) - (X + 2}
y se tendrfa en cuenta el mejoramiento de los porcen-
tajes para el perfodo (X + 1) - (X + 3).

Consideremos que la p6liza 165 también se puede reha-
bilitar corriéndose la fecha de emisibn al 10/12/X + 1
(tiene un afo pagada) su prima anual es de $10Q,000.
Los informes quedarian:

Perfodo (X) - (X + 2) Perfodo (X + 1) - (X + 3)
Negocios en X $35,000 Negocios X + 1 115,000
Caducidad % Caducidad %
1 afio 4,000 11.4 1°afio 10,000 8,7
2°ano 2,000 5.7 2°afio 20,000 17.3
24 meses 6,00 17.1 24 meses 30,000 26,0
3°afio - - 3°ario - -
36 meses 6,000 17.1 36 meses 30,000 26.0

El agente de nuestro ejemplo, logré reducir considera
blemente los porcentajes de caducidad para el perfodo
(X) - (X + 2) y los mejor6 sensiblemente para el pe--
rfodo (X + 1) - (X + 3) antes de empezar a trabajar
sobre estos filtimos.

Esta es la manera como opera y se puede trabajar sobre
los informes de caducidad, pero lo méds importante es -
tomar medidas cada vez que se recibe un informe, para
que al final de cada ejercicio, no haya problemas para
alcanzar los niveles de conservacibén requeridos para -
premios e incentivos.
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Si el agente se pregunta cada vez que analice sus in-
formes de caducidad:

~ ¢Cu8l es el porcentaje de caducidad méximo que
puedo permitir?

- ¢Cufles son las p8lizas mds factibles de rehabi-
litar?

- ¢C6mo operan esas rehabilitaciones (pagando pri-
mas atrasadas o corriendo fecha de emisién?

- ¢C6mo se modifican los informes (uno o dos pe--
rfodos)?

- ¢Es factible rehabilitar m&s negocios?
Seguramente el contestar varios de estos puntos, sig-

nifica para la fuerza productora, tener bueénos Indices
de conservacibn y como consecuencia CLIENTES SATISFECHOS.

Finalmente la rehabilitacifn de contratos ajenos a la
cartera original y la asignacién de asegurados huérfa-
nos, también trae consecuencias benéficas en los Indi-
ces de conservacibn,

Asi como vimos en el ejemplo que expusimos, que hay re
habilitaciones de un perfiodo que benefician a otro, de
manera similar act@a el poner en vigor contratos cance
lados pertenecientes a otro agente (mejoran los Indi--
ces de los dos agentes) o aceptar para dar servicio a
carteras huérfanas.

Supongamos que la p6liza 143 estd@ cancelada con una --
prima anual de $7,000.00 y fue conectada por el agente
Z, si el agente Y rehabilita el negocio y la emisibn
corresponde al afio X el cambio opera de la siguiente
manera:

Antes (no se consideran las mod. anteriores)

Negocios pagados en X 50,000 100
Caducidad Primas $
Primer ano 4,000 8.0
Segundo afio 17,000 34.0
24 meses 21,000 42.0
Tercer aifo 9,000 18.0

36 meses 30,000 60.0



Después

Negocios pagados en X 57,000
Caducidad
Primer arfo
Segundo afio

. 24 meses
Tercer ano
36 meses

Primas
4,000
17,000
21,000
9,000
30,000

100.0
3
7.0
29.8
36.8
15.7
52.5
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Con una asignacifn de asegurados huérfanos sucede exac
tamente lo mismo que con el movimiento que acabamos de
En sintesis, lo que hace es mejorar los in-
dices de conservacibn.

efectuar.

La finica manera de llegar a dominar estos informes es
trabajando con ellos (la pr4ctica hace al maestro) y
sin duda que el m&s beneficiado al entender y sacar

provecho de los mismos es el propio agente.

Hay que recordar que el agente en labores de conserva-
cién es el m8s importante, la clave de su &xito es --
tanto en ventas como en servicio.

CALIDAD,

EJERCICIOS PRACTICOS PARA LA INTERPRE

TACION DE LOS INFORMES DE CADUCIDAD.

Informe de Caducidad por agente periodo 1975-1977.

Agente 9889 Lui

P6liza

400100
401110
402115
405600
407300
409100

Prima
Caducida
4,150.50

5,130.00
2,150.00

3,417.00

s Dominguez Grupo 504 Fecha 30/11/76

Anual

d No Tomadas

3,200

2,000

Fecha
Emisién Caducidad

01/04/75 01/10/75
01/05/75 01/05/75
15/07/75 15/09/76
14/09/75 14/09/76
20/10/75 20/10/75
20/12/75 10/07/76

Meses
Vigor

06
00
14
12
00
07



Negocios pagados en 1975 $42,808.80
Coberturas no tamadas

14.2% Caducidad Primas
Cam.Bisica Primer afio 7,567.50
Dej.de ganar Segundo ano 7,280.00
Cad.8,106.65 24 meses 14,937.50
N.Tam. 5,720.00 Tercer ano -
Total 13,826.65 36 meses 14,937.50

PREGUNTAS Y RESPUESTAS

P.1

7a,

100.0 12 100.0

% Coberturas %

17.6 02 16.6
17.0 02 16.6
34.6 04 33.3

- 00 -
34.6 04 33.3

éCufl es la caducidad mixima que acepta este infor
me dado que la fecha de anflisis es en 1976 y el
periodo que se analiza es el 1975 - 1977?

24 meses

Recordemos la suposicién de estar en 1976 y estar
analizando periodo 1975 - 1977.

75

76 77

12 meses

4 Il
L) |

2°afo (Fecha de andlisis 30/11/76)

L

24 meses

¢Cada p6Sliza caducada qué porcentaje representa -
del valor de la cartera?

P6liza

400100
402115
405600
409100

P. Anual Negocios Pagados %
4,150.50 42,808.80 9.7
5,130.00 42,808.80 11.9
2,140.00 42,808.80 5.1
3,417.00 42,808.80 7.9

¢De db6nde salen las cantidades que se sefialan en
la caducidad de:
a) Primer afo

b) Segundo afio

c) 24 meses



R.3

a) Caducidad primer afno (menos de 12 meses en

vigor).
P61. 400100 P. Anual 4,150.50
P61. 409100 P. Anual 3,417.00
Suma 7,567.50 _ 17.6%
Valor de los
negocios. 42,808.80
Coberturas caducadas 2 = 16.6%

Coberturas expedidas y pagadas 12

b) Caducidad segundo afio (entre 12 y menos de 24

meses) .
P61. 402115 P. Anual 5,130.00
P61. 405600 P. Anual 2,150.00
Suma 7,280.00 _ 17.0%
Valor de los
negocios 42,808.80
Coberturas caducadas 2 = 16.6%

Coberturas expedidas y pagadas 12

c) Caducidad 24 meses (1° afio + 2° afio):

Primas %
1° ano 7,567.50 17.6
2° ano 7,280.00 17.0

14,937.50 34.6

Coberturas 3
1° ano 2 16.6
2° ano 2 16.6
24 meses i 33.3



72,

¢Cudl es el motivo por el cual no aparece caduci-
dad en tercer ano?

No aparece caducidad de 3° afio, ya que el periodo
1975 - 1977, en 1976, a lo mis ha transcurrido 2
afnos o 24 meses.

Dicho de otra manera; una p6liza emitida en enero
de 1975 a diciembre de 1976, s6lo tendr& como méxi
mo en vigor 24 meses.

¢Qué movimientos deben hacerse (alternativas) para
llegar al minimo de conservacibn requerido?

PS1. Meses en vigor Caducidad Alternativa de
Rehabilitacién
400100 06 01/10/75 Corriendo la emi-
sién a Jun.1976*
402115 14 15/09/76 Fagando 3 meses
pendientes.
405600 12 14/09/76 Pagando 3 meses
pendientes.
409100 07 20/07/76 Pagando 5 meses

o corriendo la
emisién a mayo
de 1976.

* Suponemos que estamos en diciembre de 1976, por
lo que restando los meses en vigor, nos da la nue
va fecha de emisifn.

La caducidad mixima para 24 meses no debe exceder
del 25% por lo tanto, el mfnimo a rehabilitar es

un 9.6%, ya que el porcentaje que aparece es del

34.6%.

Alternativa I

Rehabilitando la p6liza 402115 en la que hay que
cubrir s6lo 3 primas atrasadas, se cubre perfec-
tamente el déficit, ya que como vimos en la pre-
gunta No. 2 esta p6liza representa el 11.9 del -
volumen total de la cartera, (recordemos que no
es necesario pagar todo un afio para hacer desapa
recer la prima anual de la caducidad, lo impor-
tante es poner en vigor los negocios).



Alternativa 2

A pesar de que la p8liza 40010Q representa un 2.7%
de la cartera (4,150.50 de prima anuall, y lo que
necesita rehabilitar es un 9.6% no alcanza para -
hacer desaparecer la caducidad excedente, porque se
corre la emisién a otro perfodo (76 diferente al --
original 75).

Veamos como afecta

Antes Después
Negocios 42,808.20Q Negocios (42,808.20 - 4,150.50)
Caducidad . i Caducidad
24 meses  14,937.50(34.6%) 24 meses (14,937.5Q0 - 4,150.50)
(27.9%)

Como vemos da un 27.9% que es mayor al minimo de
25%.

Por lo que hay que rehabilitar alquna otra p6liza,
supongamos la 4021CC gues tambi&n hay que correr la
emisi6én al 76. El resultado es:

Antes Después

{rehabilitando los 2 negocics)

Negocios 42,808.20 Negocios 35,240.70
Caducidad Caducidad

24 meses 14,937.50(34.6%) 24 meses 7,370.00 (20.9%)

Alternativa 3

Rehabilitando las p6lizas 405600 y 409100 pagando primas
atrasadas (3 y 5 meses respectivamente), se cubre perfecta
mente el d&ficit existente, recordemos la pregunta 2:

P6l. Prima Amual % sabre 42,808.80
405600 2,150.00 5.1
109100 3,417.00 7.9

Total 5,567.00 13.0%
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El 13.0% resultante al rehabilitarse estos dos
negocios, se decuce de la caducidad (34.6%) que
aparece en 24 meses.

¢Afecta igual, el rehabilitar una p8liza, pagando
primas atrasadas que corriendo la fecha de emi-
sién?

Evidentemente que no afecta igual una rehabilita-
cibn, pagando primas atrasadas, que corriendo la
fecha de emisi6n. Se puede comprobar &sto fdcil-
mente al analizar la p6liza 400100 de la alterna-
tiva 2 de la pregunta nimero 5, que a pesar de re
presentar un 9.7% del total de la cartera para el
perfiodo 75 - 77, al correrse la emisién a 76 s6lo
logré reducir los porcentajes en un 6.7%.

¢C6mo sale el porcentaje de coberturas no tomadas?

El porcentaje de p6lizas no tomadas se toma en
dividir:

TOTAL DE POLIZAS NO TGMRDAS 2 2
TOTAL DE POLIZAS EMITIDAS Y —12+2= 17 = 14.2%
PAGADAS + POLIZAS NO TQMADAS




ELABORACION DE LOS INFORMES ESTADISTICOS

POR PARTE DE LA ASEGURADORA.

Hemos ya observado el funcionamiento y aplicaci8n de -
estos informes que, sin lugar a dudas, son de gran uti
lidad para mejorar los iIndices de conservacién de los
productores de seguros y por consecuencia, de las ase-
guradoras que lo utilicen.

Ahora bien, creemos que al detallar la construccibén ad
ministrativa de los mismos, ayudar& a las empresas que
decidan implantar el mismo, mencionando los pasos que
deben seguirse para obtener los informes en cuestifn.

Los pasos e informaci6én requerida para la elaboracibn
de estos magnificos pardmetros deben ser:

l. A partir de la fecha en que decida iniciar el fun-
cionamiento de estos informes, habri de elaborarse
un archivo maestro de conservacibn, en el que es--
tén incluidas todas las p8lizas contratadas por la
generalidad de agentes conectados en la institucifn
aseguradora detallando:

a. Nfmero de p6liza,

b. Fecha de emisi8n.

c. Tipo de plan y plazo contratado.

d. Clave del agente que vendi8 el negocio.

e. Zona o jefatura a la que estd8 adscrito el
agente.

f. Estado que guarda la p6liza al momento de ela-
borar el archivo (vigor, cancelada o no tomada)

g. Suma asegurada contratada.

h. Prima anual del negocio.

i. Forma de pago.

j. Tipo de moneda bajo la cual se contrat8 la pro-
teccibn (nacional o d8lares)

k. Vencimiento pendiente del contrato.

La presentacifn de todos estos datos que aparecerfin
en forma consecutiva, a partir del nfimero de p8liza,
la podremos observar en la siguiente pédgina.
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POLIZA

300001
300002

'300003

300004
300005
300006
300007
300008
300009
3000010
3000011
3000012

3000013

3000014
3000015
3000016
3000017
3000018
3000019
3000020
3000021
3000022
3000023

3000024

3000025
3000026
3000027
3000028
3000029
3000030
3000031
3000032
3000033
3000034
3000035

EMISION

22-01-74
06-01-74
23-01-76
23-01-76
25:01-74
25-01-75
06-01-74
30-01-76
10-06-74
10-06-75
16-03-77
16-03-77
16-03-77
14-02-76
14-02-77
18-92-74
02-03-75
07-03-73
07-03-77
07-03-77
28-07-72
15-03-75
13-03-75
15-05-76
20-06-74
17-03-77
20-03-76
20-03-76
20-05-67
05-04-75
12-04-74
12-04-74
12-04-76
14-04-77
19-04-76

PLAN

R-05-20
R-05-13
1-06-65
R-05-25
R-05-95
R-05-95
R-05-14
R-05-65
R-05-60
R-06-60
1-05-65
1-05-95
1-05-95
R-04-18
R-08-65
R-06-15

p-02-95 -

R-05-95
1-04-65
1-05-65

R-05-94 .

R-05-65
R-04-12
1-04-1
R-05-94
R-04-20
1-06-11
1-06-11
1-04-11
R-04-25
R-05-95
R-05-20
R-05-12
R-04-20
1-06-65

ESTADO DEL ARCHIVO DE CONSERVACION

AGTE

7444
4021
9487
6786
8667
8667
1047
4158
8816
8816
5207

5174

AL 13/12/77

: SUMA
ZONA ~ STATUS . ASEGURADA

0212

25,000
25,000
15,000
100,000
25,000
25,000
20,000
50,000
100,000
500,000
37,500
250,000

250,00Q

150,000
150,000
25,000
500,000
94,000
22,500
500,000
300,000
50,000
100,000
37,500
50,000
500,000
25,000
15,000
34,500
100,000
350,000
50,000
75,000
250,000
150,000

MON

zzzzzzzzzzzzzzzzzzzzzzzzzzzzzzgzzzz

VENCIMIENTO
PEN

00-00-00
00-00-00
00-00-00
00-00-00
00-00-00
00-00-00
00-00-00
00-00-00
30-01-78
10-09-76
00-00-00
00-00-00
00-00-00
00-00-00
00-00-00
00-00-00
00-00-00
00-~00-00
00-00-00
00-00-00
00-00-00
0Q-00-00
00-00-Q0
00-00-0Q
00-00-00 -
00-00-00
00-00-00
00-00-00
00~00-00
Q0-00-00.
00-00-~00
00~00-0Q
00-00-00
00-00-Q0Q
00~00~00



Como hemos mencionado a través de este trabajo, la par
te fundamental de estos informes, es que son dinémicos,
es decir, aceptan cambios que modifiquen las condicio-
nes originales de las p8lizas, por lo tanto, debe haber
hojas de trabajo que mencionen todas estas situaciones
Yy que son:

1. Aviso interno de cambios.

Esta hoja de trabajo es la que incluye todos los -
cambios que puedan sufrir los contratos, y que son
los que arrojarén la nueva prima anual que es la -
base que sirve para analizar el nuevo valor de los
negocios colocados por el agente de que se trate.
(Ver hoja de trabajo al final de la explicacién)

2, Aviso de movimiento de cartera.

Hemos comentado que los informes, tanto de produc-
cibén, como caducidad, aceptan la inclusibén de car-
teras hfierfanas y rehabilitacifn de negocios de --
otro agente, por lo tanto debe existir una hoja de
trabajo que detalle la asignacifn de nuevos nego-~
cios al agente que asi lo haya aceptado. (Ver hoja
de trabajo al final de la explicacibn)

3. Aviso de cancelacibn de p6lizas iniciales.

Aunque no afecten los indices de conservaci6n, si
estdn inclufdas en los informes aquellas p6lizas
que no fueron colocadas, ya que hubo un trabajo -
realizado, tanto por el agente como por la compa-
fifa y por lo mismo, hubo un gasto no devengado y
una comisibn dejada de ganar que debe detallarse
para completar el informe de todas las transaccio
nes efectuadas. (Ver hoja de trabajo al final de
la explicacibn)

4. Aviso de coberturas rehabilitadas.

Hay que tener un control sobre todas aquellas p6l1i:
zas que caducadas se rehabilitaron, ya que modifi
can en forma positiva los indices de conservacibn
del agente, ademis de que hay tambié&n la posibili-
dad de poner en vigor pblizas iniciales no tomadas
que son una rehabilitaci6n inicial. (Ver hoja de
trabajo al final de la explicacién)



77,

5. En los cuatro puntos anteriores hemos mencionado -
las transacciones posibles que pueden modificar la
situaci6n original de una pd8liza, sin erbargo, tam
bién se debe controlar la emisifn de ti. Js los con
tratos que completen el total de la cartera, por
lo que el archivo de conservacibn debe .. estar =~--
cruzado con el maestro de solicitudes, que es el «
que sefhala la totalidad de las p6lizas expedidas
por la aseguradora detallando los mismos datos ne-
cesarios en el primer archivo sefialado.

6. E1 aviso de p6lizas canceladas (ya pagada alguna -
prima), debe de ser similar a la hoja de trabajo
de las cancelaciones iniciales, detallando ademés
la fecha del vencimiento pendiente de pago.
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causa fecha lNo.folio
AVISO DE MOVIMIENTO DE CARTERA |dia | m hil
r-/""- ITe (S) A‘TERIOR ("9) e _ 1 AGENTE(S). I‘.UE\'O s._
[clave] zona “nost e _ Iclave [zona nombre
No.Pé1iza [No.Control | Nombre de_l__Asegurado o °;:“' ’:':' = ":::"' — ';:“‘:;' - ":‘:_":i' —
0)i®, 0|0
OO Olo
Qo 0|0
0@ ©)(®)
Cl Clo
o150 OlO
)@ Qo
o0 Qo
Qo Qo
QO O
O|0 Q|0
o0 0|0
0® OO0
OBSERVACIONES: firma:




80.

Folio
AVISO DE CANCELACION DE POLIZAS INICIALES
DEVUELTAS CANCELACION AUTOMATICA Fecha
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Aviso de Coberturas Rehabilitadas

NGmero de Coberturas rehabilitadas:

el dia:

" No.de Folio:
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CONSTRUCCION DEL ARCHIVO MAESTRO
DE CONSERVACION

Ya detectada y vaciada la informaci6n de todas las =--
transacciones y emisi8n de nuevos negocics; para ela-
borar los informes estadfsticos de produccién y cadu-
cidad, lo primero que hay que hacer es actualizar el

archivo maestro de conservacifn, del que se emitirén

los informes en cuestidn,

A continuacifn diagramaremos los pasos necesarios pa-
ra emitir los informes respectivos, a partir de la ~-
construccifn del archivo maestro de conservacién,

1. El primer paso a efectuar en la construccibn del
archivo serd el de inclufr los nuevos negocios -
expedidos en el mes o perfodo de que se trate.

En este primer paso tambi&n habremos de eliminar
las coberturas de los planes Temporal 1 y 5 afios,
por re-~expedicién de los mismos y corregir las -
claves err8neas de los agentes que colocaron los
negocios.

2. Ya inclufdos los nuevos negocios, habrén e meter-
se en el programa todas las transacciones que mo-
difiquen la situacifn original de los contratos.

3. En el tercer paso habremos de incluir la emisifn
de los nuevos seguros temporales, a un afio que -
substituyen a los anteriores, al igual que los -~
temporales hipotecarios o 5 afios que lleguen a =
su vencimiento.

4. Ya efectuados los moyimientos sefialados en los =
puntos anteriores, habr&n de editarse las tran--~
sacciones para detectar posibles errores como sonj
rehabilitar una p8liza en vigor o cancelar una p8
liza cancelada, corregir la clave de un agente,
etc.
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Corregidas las transacciones se procederd a actua-
lizar el archivo maestro de conservacifn a la fe--
cha m8s reciente para de ahf, elaborar los infor--
mes de producciBn y caducidad.

En funcién a todos los demis puntos, se procederd
a elaborar los informes clasificdndolos por agente,
y después por su jefatura, siguiendo procedimiento
andlogo para editar los informes globales por jefa-
tura y companfa.



1. NUEVOS NEGOCIOS

ARCHIVO HISTORICO,
DE SOLICITUDES
APROBADAS

84,

ARCHIVO MAESTRO
DE CONSERVACION
(incluye los
movimientos del
mes) No. 1

EXTRACCION DE
NUEVOS NBEGOCIOS
CONSERVACION

ARCHIVO MAESTRO
DE CONSERVACION

NUEVOS NBEGOCIOS
CONSERVACION

AREA DE
CIASTFICACION

ARCHIVO DE CONSER
VACION POR SOLI-
CTTUD,

l

ELIMINACION DE
COBERTURAS POR
RE-EXPEDICION
(T+01,T-05) (fusién

|

m .
CONSERVACION A-1
POR SOLICITUD ‘
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continuacién 1. NUEVOS NEGOCIOS

ARCHIVO DE
OONSERVACION
POR SOLICITUD

ARCHIVO MAESTRO ACTUALIZACION DEL OOBERTURAS
DE QONSERVACION REGISTRO DE CONTROL | P| DUPLICADAS
No. 1
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contimiacién 1. NUEVOS NEGOCIOS

ARCHIVO MAESTRO/ ERRORES EN
DE AGENTES [~ CLAVES DE

LISTADO DE
ERRORES DE



87.

CONSTRUCCION DEL ARCHIVO MAESTRO DE CONSERVACION

2. CARGA DE TRANSACCIONES

CONSERVACION PERFORACION

ESTADISTICA

DE VENTAS VERIFICACION
TRANSACCIONES

ARCHIVO MAESTRO | CARGA DE
DE CONSERVACION TRANSACCIONES
No. 2
1
TRANSACCIONES TRANSACCIONES
DE CONSERVACION DE CONSERVACION
(CLASIFICACION #1) (CLASIFICACION #2)

ARCHIVO MAESTRO TRANSACCIONES
DE CONSERVACI DE CONSERVACION
No. 2 (CLASTFICACION #2)
LISTADO PREVIO LISTADO PREVIO
DE TRANSACCIONES DE TRANSACCIONES

CONSERVACION
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CONSTRUCCION DEL ARCHIVO MAESTRO DE CONSERVACION

3. CARGA DE LOS SBGUROS TEMPORALES 1 ARO RENOVABLES.

ARCHIVO MAESTRO
DE OONSERVACION
No. 2

RS T

TEMPORAL
HIPOTECARIO Y

TEMPORAL 1 ANO

ACTUALIZACION DE
TEMPORAL 1 ARO Y
TEMPORAL HIPOTECARIO

y

ARCHIVO MAESTRO DE
CQONSERVACION No. 2

REPORTE DEL ESTADO
DEL ARCHIVO

REPORTE DEL ESTADO
DE IAS POLIZAS
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CONSTRUCCION DEL ARCHIVO MAESTRO DE CONSERVACION

4. EDICION DE TRANSACCIONES

ARCHIVO MAESTRO TRANSACCIONES
DE CONSERVACION DE OONSERVACION
No. 2 (MOVIMIENTOS
CORREGIDOS)

L o omamE g
TRANSACCIONES

. ] K2
TRANSACCIONES DE TRANSACCIONES DE
CQONSERVACION CONSERVACION
(CLASIFICACION (CLASIFICACION

No.l) No. 2)

ARCHIVO MAESTRO EDICION DE LISTADO DE EDICION
DE CONSERVACION TRANSACCIONES DE TRANSACCIONES
No. 2 (ERRORES)




SEGURO INDIVIDUAL.-

5. ACTUALIZACION

CONSERVACION

aq,

TRANSACCIONES DE,

DE CONSERVACION CONSERVACION
No. 2
3 ACTUALIZACION
T
¥ ¥
ARCHIVO MAESTRO ARCHIVO MAESTRO
DE CONSERVACION DE CONSERVACION
No. 2 No. 1
ACTUALIZACION
DE CANCELADAS
A DEVUELTAS

ARCHTIVO MAESTRO
DE CONSERVACION|
no. 2
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6. Edicibn de los informes

HISTORICO DE
CONSERVACION

PROGRAMA DE
EXTRACCION <} —
POR PERIODO

CONSERVACION
POR AGENTE
DEL. PERIODO

CLASIFICA-
CION POR
PERIODO

ARCHIVO CLASIFICADO

PROGRAMA DE
IMPRESION

INFORMES DE
CADUCIDAD
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CONCLUSION;

Los informes estadisticos de producci8n y caducidad,
son una herramienta muy completa y necesaria para to-
dos los productores que se jacten de ser auténticos -
profesionales en seguros.

Sabemos que no son la "varita M&gica" que venga a re-
solver el problema de la caducidad en Mé&xico, pero su
utilizacifn correcta ayudari en forma definitiva a man
tener en buenos indices la conservacifn, primero del
agente, después de su supervisorfa y compafifa y final-
mente del mercado mexicano de seguros.

Estos informes estadisticos deben crear conciencia y
fomentar un crecimiento sano del seguro de vida indi-
vidual, con ellos lograremos que CONSERVACION siempre
se escriba con mayfisculas.



93.

Iv. ELEMENTOS ADICIONALES DE AUXILIO PARA

MEJORAR LA CONSERVACION.

En el capitulo anterior tratamos en forma amplia el di
sefio de un sistema estadistico para el control de la
conservacifn; un sistema del que definitivamente esta-
mos convencidos por su excelente funcionamiento, al ha
ber sido testigos de su creciente manejo y aceptacifn
por parte de los auténticos profesionales de seguros.

Sin embargo, conservacién es un capitulo en la vida de
todas las aseguradoras que exige m&s de un esfuerzo -
coordinado.

Esfuerzos que en la actualidad han ido creciendo, en -
las a2seguradoras con verdadero afén por mantener y afn
elevar sus Indices de persistencia y que entre sus ele
mentos adicionales de auxilio o puntos b&sicos en un
programa de conservacibn de cartera incluyen:

1. Implantacibén de un Departamento de Conservacifn.

2. Buenos sistemas de capacitacién de productores.

3. Campafias de rehabilitacifn de p&lizas caducadas.

4. Asignacibn de asegurados huérfanos.

5. Sistemas adecuados de cobranza de primas.

6. Campaifias de cobranza de los préstamos con que estén
gravadas las pb6lizas.

7. Normas de conservacibn estrictas en los casos de
nuevas solicitudes con antecedentes malos (p6lizas
canceladas) .

8. Aplicacibn de un calificador de conservacibn.

9. Programas de comunicacifn con asegurados.

10, Campafias de Servicio a los Asegurados.

11. Depuracifn permanente de agentes "malos",
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12, Contratos de agente enfocados a conservacifn.

13. Publicidad de la empresa (imagen positiva)

1.

Implantacifn de un Departamento de Conservacidn.

Los trece puntos acabados de mencionar deben de
ser controlados o supervisados por una drea es-
pecifica dentro de una aseguradora, la cual emi
nentemente deberd ser creativa.

Este departamento generador de ideas, deberd en
cargarse del manejo adecuado y la coordinacién

perfecta entre &l y las demis dreas que puedan

verse involucradas dentro de su trabajo como -

son: Cobranzas, Capacitacifén de la fuerza pro

ductora, Ventas, Publicidad, Servicio a Asegu-

rados, etc.

El programa de trabajo de un &rea de conserva
cifén que se dedique a mejorar los Indices de
persistencia en una aseguradora, debe de ser
tan amplio como las ideas que de ahf se generen.

Disefiar el mes de atencibn a los asegurados, -
elaborar incentivos por conservacibn, realizar
campafias de ventas a clientes existentes, son

s6lo algunas de las labores que debe efectuar

un departamento de esta naturaleza.

En los puntos que trataremos a continuacién -
se ver8 perfectamente cudl es la actividad del
8rea de Conservacifn y su invaluable ayuda pa-
ra conseguir aumentar los fndices de persisten
cia de una aseguradora.

Buenos sistemas de capacitacifn de productores.

En el capftulo segundo de este trabajo, mencio
namos la importancia que tiene la capacitacifn
en la buena conservaci8n de la cartera.

Profundizar en este punto, equivaldrfa a repe-
tir todo lo que mencionamos antes, sin embargo,
creemos indispensable sefialar algunos aspectos
de capacitacidn no dedicados tanto al renglén
ventas, sino al renglén conservacién, el cual
podrfamos denominar "Capacitaci6n Té&cnica",
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misma que puede desarrollarse tocando los si-
guientes puntos de vida individual:

a) Historia del seguro y de la empresa.

b) Bases técnicas del seguro de vida.

c) Clausulado general y valores garantizados.

d) Tipo de plan y su funcionamiento.

e) Beneficios y cldusulas adicionales.

f) Opciones de liquidacién.

g) Manejo de tarifas.

h) Andlisis del contrato de agente
(compensaciones)

i) Programacién de necesidades.

j) Servicio a asegurados.

k) Seleccibn de riesgos.

a) Historia del seguro y de la empresa.

El seguro es un medio de transferencia de un
riesgo (morirse) que viene operando con bas-
tante éxito desde sus inicios con las Herman
dades Romanas.

El tener conocimiento de cbmo surgib el seguro
en general, y cémo ha evolucionado, es una he-
rramienta de motivacifn y cultura que ayudaré
al nuevo agente a mostrarse mds profesional -
ante la comunidad.

Por otro lado, tener conocimiento de cémo sur
gib6 la compafifa donde labora, cudl ha sido su
paso a través del tiempo, sus ejecutivos, su
politica interna, etc., ayudar&n también a --
que el agente se compenetre en forma mis r&pi
da de su empresa, y por lo mismo se "ponga la
camiseta" para defender los intereses de su
institucién, logrando por consecuencia un ==
agente con perspectivas a convertirse en un
buen conservador de negocios.

b) Bases técnicas del seguro de vida.

Un contrato de seguro de vida esencialmente -
est8 dividido en dos partes; la primera que es
la probabilidad de que fallezca, y la segunda
la creacifn de una reserva que seri el ----
"esqueleto" del plan, !
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El ver cbmo opera una tabla de mortalidad, cémo
se nivela una prima, por qué algunos planes --

ofrecen dividendos, etc., son los pasos inicia

les en la capacitacifn de un agente que pronto

se capacitar8 como TECNICO.

Es por ésto que el conocer las bases bajo las
cuales se disefia un plan es benéfico, ya que -
de esta manera conoceri el producto que estd -
vendiendo y el fin por el que fue contratado.

c) Clausulado General y Valores Garantiza-
dos.

Conocer cbmo operan los contratos de seguros -
reviste una importancia singular, ya que el =--
contenido de los mismos prevé situaciones que
podrian perjudicar a un asegurado, si por ejem
plo se cancela una p8liza para expedir otra.

Las cl&usulas de indisputabilidad Y de suici-
dio, surten efecto a partir de 2 anos de ini-
ciado un contrato, la cléusula de préstamo au
tom&tico se aplica a pagar primas en descu--_

bierto, hasta por la cantidad que alcance =--

cuando una p6liza tiene 3 o m&s afos de anti

guedad.

Al aplicar los valores garantizados para con-
vertir el contrato a seguro saldado o prorro-
gado, o bien pedir un préstamo al 8% de inte-
rés anual, deben de ser conocidos por el agen
te, al 1gual que el clausulado si €1 mismo

desea asesorar y servir a sus clientes en mo-
mentos diffciles en la vida de una p6liza.

d) Tipos de plan y su funcionamiento.

En la actualidad hay 3 planes b&sicos de se-
guro (Temporales, Permanentes y Dotales) que
han sido disefiados para cubrir necesidades de
proteccibn diferentes.



A un determinado cliente s6lo uno de los pla-
nes debe cubrir en forma total sus necesida--
des, ofrecerle otro, a la larga posiblemente
provocarfa una cancelacibn prematura, es por
ello que en la capacitacién de un agente hay
que explicarle c6mo funciona y para qué sir-
ven todos los planes desarrollados por la --
aseguradora.

e) Beneficios y cl&usulas adicionales.

El vender exclusivamente a un cliente una co-
bertura bésica,con toda seguridad no cubrirfa
el total de sus necesidades asegurables.

Protegerlo contra la falta de pago de la pri-
ma, a consecuencia de una invalidez total que
frene su vida productiva, aumentar su protec-
cién a un bajo costo si fallece en un acciden
te, asegurar a su esposa sin mis pagos de pri
ma cuando el desaparezca, garantizar la acep-
tacibn del cliente para adquirir m&s protec--
cibn sin requisitos mé&dicos de seleccibn, etc.
son indudablemente aspectos que complementan
un programa de seguros y por lo tanto, deben
ser conocidos por el productor,

f) Opciones de liquidacién.

Al ocurrir el fallecimiento de un asegurado,

o bien cuando se llegue el plazo para cobrar

una dote, no siempre la mejor solucibén es co-
brar el total de la suma asegurada.

Por ejemplo, si el fin por el que se adquirié
un seguro era el de garantizar la educaci6én de
los hijos, un programa de rentas mensuales pa-
ra cubrir esa necesidad es mis adecuado que --
recibir en un s6lo momento el pago total de la
proteccién.

Por este motivo, el que conozca el agente las
opciones en que una suma asegurada puede ser
liquidada por la aseguradora, es de una utili
dad mayfiscula, ya que &ste es el motivo prin=
cipal en la venta de un seguro.



98.

g) Manejo de tarifas.

Hemos comentado que de los 3 planes bésicos de
proteccibén (Temporal, Permanente y Dotal), se

derivan absolutamente la totalidad de las co--
berturas.

Su nGmero es tan grande, que seria imposible -
retener en la memoria el costo de cada una de

ellas, por este motivo se han disefado tarifas
que detallan la prima a pagar por unidades de

suma asegurada (millares) asf como el costo -

de los beneficios adicionales.

Si afadimosa &sto que en algunas aseguradoras en
funcién de la suma asegurada que desea contra-
tarse hay descuentos en las primas, a medida -
que la proteccifn aumenta y que se sefnalan en
las tarifas, ademds de recargos adicionales,-
derechos de p6lizas e impuestos, el dominio en
el manejo de una tarifa es imprescindible en
un auténtico profesional de los seguros.

h) Andlisis del contrato de agente
(Compensaciones)

Las comisiones bdsicas a que tiene derecho el
agente, no son la finica fuente de sus ingre--
sos, a medida que su volumen de produccién au
menta, la conservacibén de sus negocios sea =--
buena y su cartera total tenga poca caducidad,
esas percepciones se ven aumentadas sensible-~
mente.

Por este motivo es muy importante gque un agen
te conozca a la perfeccifn el contrato que ri
ge su actividad, ya que seguramente con un pe
quefio esfuerzo adicional podria alcanzar un be
neficio econfmico mayor.

i) Programacién de necesidades.

Este capitulo en la capacitacién de un produc
tor, es de indudable importancia, ya que al
analizar y cuantificar la proteccibén que una
persona en particular necesita, hay que inclufr
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los beneficios que por seguro social tiene de
recho, si cuenta con un plan de pensiones o -
un seguro de grupo en la empresa donde colabo
ra, etc., y de igual modo tener conciencia de
todo lo que es imprescindible cubrir como es
la hipoteca de su casa, la educaci6n de sus -
hijos, etc., para qué al momento de pagar una
suma asegurada, la familia mantenga un nivel
de vida similar al que ha tenido durante la
vida del asegurado.

j) Servicio a Asegurados.

Independientemente de los sistemas o servicios
que una empresa aseguradora desarrolle en bene
ficio de sus clientes y la conservacifn de los
mismos, el agente debe tener plena conciencia
de mantener un contacto permanente con sus ase
gurados, a través de visitas de servicio, comu
nicaciones de nuevos beneficios y planes lanza
dos al mercado, revisién perfodica de sus nec§
sidades, etc., con el propb6sito de mantener un
contrato en vigor y demostrarle a su cliente -
que cuenta con un auténtico profesional, que -
le cuida y le asesora en uno de sus patrimonios
mis importantes.

k) Seleccibn de Riesgos.

El vender un seguro de vida debe ser un buen -
negocio para todos (agente, aseguradora.y ---
cliente), por este motivo al ingresar una so-
licitud a la compaiifa de seguros, el riesgo -
debe ser cuantificado por el departamento de
seleccibn, quien determinari si la persona a -
asegurar tiene la misma probabilidad de falle
cer que todos los asegurados con la misma ---
edad del nuevo cliente, de ser asi la prima a
pagar seri la normal que opere en el plan que
contrat6; de no ser asi, es decir que su pro-
babilidad de fallecer es mayor a los demis,
habrd de pagar la prima justa que corresponde
a un riesgo mayor.
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Esto a primera vista puede desmotivar a un --
agente, pero si el mismo esté bien capacitado
en cuanto a seleccibén de riesgos se refiere,

podréd convencer al cliente de que &€l mds que

ninguno necesita de una proteccién que puede

ser requerida en un momento méds préximo.

Campanas de rehabilitacibén de p6lizas caducadas.

Creemos muy importante que un asegurado debe

contar con la proteccibn que contratf en todo
momento, por este motivo es recomendable rea-
lizar al menos una vez al ano campanas de re-
habilitacién de negocios caducados, aprove--

chando que estos contratos ya habian realiza

do alguno o algunos pagos que al momento de -
ponerse en vigor nuevamente los mismos estén

reconocidos.

Estas campafias para tener &xito, deben tomar
en cuenta algunos aspectos que por el tiempo
en que se realizan, son extraordinarios y que
son:

a) Encaminar estas campafias o promociones a
contratos caducados cuya Gltima fecha en
vigor no exceda de 2 6§ 3 anos a la época
en que se realice el programa.

b) Elaborar listados por agentes, en que se
incluyan las p6lizas con las caracteristi-
cas del punto anterior, especificando los
datos necesarios para efectuar la labor de
réhabilitacibén, como pueden ser:

nimero de pélizas.

nombre del asegurado.

importe de su prima anual.

tipo de plan contratado.

tiempo que estuvo en vigor,
porcentaje en que afecta sus fndices
de conservacibn.

* % % % ¥ %
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c) Ofrecer el méximo de facilidades para que
los ex-asegurados rehabiliten sus p&lizas,
digamos llenando simplemente un cuestiona
rio o pagando las primas atrasadas.

d) Hacer una seleccién de los agentes y agen
cias con mejores resultados en campafias -
anteriores o, que tengan buenos resultados
en conservacibn para que los mismos mane--
jen una buena parte de la campaina.

e) Brindar incentivos adicionales o premios a
los agentes y agencias que logren resulta-
dos positivos en estas promociones.

Asignacibn de Asegurados Huérfanos.

Este renglén se puede considerar similar al
punto que acabamos de tratar, pues en ambos
se aportan prospectos que sin lugar a dudas,
la falta de los mismos, es un problema ma--
ylisculo que aparece en una gran cantidad de
productores.

Si hablamos que el servicio a los clientes es
précticamente el principal factor que influye
en la conservacibén de los negocios; el asig--
nar cartera huérfana (p6liza sin agentes) a
profesionales consumados, garantizari el man-
tenimiento de p6lizas que antes tenfan gran--
des posibilidades de caducidad.

Adem&s, el contar con "asegurados hué&rfanos"
dentro de la cartera,le permitir& al agente
realizar nuevas ventas con los mismos y ob-
tener nuevos prospectos de esos clientes que
sin duda,sabrén recomendar a su asesor como -
un auténtico profesional de su negocio.
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Sistemas adecuados de cobranza de primas.

Este, indiscutiblemente, es un punto de una-
importancia fenomenal, si queremos tener unos
Indices de conservacién adecuados.

Aspectos de cobranzas ya los tratamos también
en el segundo capitulo del presente trabajo,
denomindndolos LA CAUSA PRINCIPAL por parte
de la aseguradora en la caducidad de los nego
cios.

Sin embargo, creemos interesante mencionar al

gunos aspectos que un departamento de cobran-

zas debe tener presente, si entre su finalidad
estdi la de mantener fndices de persistencia -~

por demis satisfactorios.

a) Definir perfectamente desde el momento en
que el solicitante firma la solicitud, el
conducto de cobranza elegido.

b) Vigilar que los domicilios del cliente --
siempre se encuentren actualizados, seha-
lando que en aquellos casos en que no, ===
se dé& aviso de algfin cambio, antes de re-
gistrar la p6liza como un negocio con domi
cilio desconocido, se agoten todos los re-
cursos que existan para obtener la direc--
cibn correcta (Agente, referencias en la
solicitud, directorio telef6nico, etc.)

c) Enviar con oportunidad los avisos de ven-
cimiento a los Asegurados, con copia para
el agente correspondiente.

d) En caso de no recibir el pago en su fecha
de vencimiento, a mis tardar 10 dfas des-
pués, enviar un recordatorio, nuevamente
con copia para el agente.

e) En caso de cancelacién o de pré&stamo auto-
mético, por falta de pago de primas, se de
berad enviar la comunicaci8n respectiva al™
Asegurado con copia para el agente.
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f) Fomentar la venta de la p6liza con forma
de pago poco fraccionada a excepcibn del
mensual-banco que tiene una conservacién
muy alta.

g) Analizar perfodicamente la efectividad de
los diferentes conductos de cobro, para -
promover los que funcionen adecuadamente
y disminuir o inclusive, eliminar los que
arrojan pobres resultados.

h) Estudiar la posibilidad de contratar "con-
sultores" que puedan atender la cobranza
de p6lizas importantes y cuyos ingresos -
provengan de sueldo y comisidén.

i) Entrenar en forma intensa a los empleados
del departamento de cobranzas (incluyendo
a los cobradores) en lo concerniente a --
servicio a asegurados, para que estén en
posibilidades de "salvar" negocios que Gni
camente necesitan de un buen asesoramiento
por parte de la compafifa (saber sugerir --
cambios de forma de pago, de plan, etc.)

j) Aprovechar la comunicacib6n telefbnica o --
personal en agquellos negocios de cierta --
cuantia, si a través de la comunicacién es
crita no se ha logrado el pago de las pri-
mas.

k) Estructurar un adecuado sistema de compen-
saciones a cobradores, combinando un suel-
do fijo y comisiones, de tal modo que es--
tos elementos realmente se "interesen" por
desarrollar su trabajo en forma eficaz.

Campafnas de cobranza de los pré&stamos con que
estén gravadas las pblizas.

A medida que pasa el tiempo son mis importantes
los saldos que reportan los préstamos sobre p6-
lizas, los cuales son un porcentaje muy grande
de las reservas totales de las aseguradoras, si-
tuacibn que nos invita a las siguientes re---
flexiones:
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Existe una probabilidad muy grande de que

una p8liza con préstamo mdximo se cancele,
en virtud de que no hay mirgen para operar
el préstamo automdtico y adem&s al Asegura
do se le dificulta el pago de la prima y -
de los intereses, cuya suma puede signifi-
car una cantidad importante.

El rendimiento que obtiene la empresa a --
través de la inversibn de las reservas en
préstamos sobre p6lizas, es bajo en compa
racibén a lo que pudiera obtener en otro -
tipo de inversiones, situacibn que afecta
negativamente sus resultados financieros.

En la mayoria de las aseguradoras actual-
mente no se estd haciendo ninguna campaiia
de cobranza de dichos préstamos, pues se
han limitado a recordarle a los asegurados
el pago de los intereses anuales, sin efec
tuar ninguna otra labor.

Por todos estos razonamientos, es urgente para
estas compafnfas establecer un sistema de co--
branza de préstamos, basado en los siguientes
puntos:

*

Deber& abarcar tanto préstamos automiticos,
como ordinarios.

Desde el momento en que se efectfie la ope-
racibn inicial, resulta conveniente enviar
al asegurado una comunicacibén en la que se
le invite a liquidar su adeudo, ya sea en
pagos parciales o en una sbla exhibicién
(esta comunicacibn se puede hacer a través
de un folleto).

Posteriormente, se deber&n enviar nuevas co
municaciones, en las cuales se le recuerde

su adeudo y la conveniencia de que lo liqui
de. Estas comunicaciones se pueden enviar
semestralmente, en el aniversario de la pb&-
liza y en la mitad del afo-p6liza, indepen-
dientemente de la forma de pago de primas.
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También puede dar buen resultado un recor-
datorio especial al final de cada ano ca--
lendario, ya que en esta época un alto por
centaje de asegurados cuenta con ingresos
extraordinarios, que quiz&s le permitan 1li
quidar su adeudo, parcial o totalmente.

* S8i en alguna de estas comunicaciones obte-
nemos como resultado que el cliente acepte
pagar su adeudo, se deberd definir perfec-
tamente el conducto de cobro y la cantidad
a cobrar, para que el Departamento de Co--
branzas efectfie el trdmite correspondiente
en forma correcta.

Con un programa adecuado de cobranza de prés-

tamos es de esperarse que muchos de los clien

tes con p6lizas gravadas, liquiden sus adeu--

dos, lo que probablemente no hicieron con an-

terioridad porque simplemente "nadie les habia
cobrado".

7. Normas de Conservacibn estrictas en los casos

de nuevas solicitudes con antecedentes malos

(p6lizas canceladas).

Para evitar el "maromeo" de p6lizas tratado en el
capitulo 2, es indispensable el establecimiento -
de normas de conservacibn en caso de solicitudes
nuevas con p6lizas anteriores canceladas, de acuer
do a los siguientes lineamientos:

a) Analizar en el departamento de servicio a ase
gurados, las solicitudes nuevas que tengan p§
lizas en vigor con primas pendientes de pago
y aquellas con p6liza anteriores hasta con --
dos afios de caducadas.

b) En términos generales, Servicio a Asegurados
deberd escribir al agente involucrado, solici
t&ndole en el primer caso, el envio de la pri
ma pendiente de pago de la otra p8liza; en ca
so de pblizas caducadas, se deberd ofrecer su
rehabilitacién, con lo cual se protegerén los
intereses econfmicos del cliente.
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Estos principios son los que funcionan en la mayo
rfa de los casos, recomendando finicamente que ca-
da uno de ellos sea analizado con detenimiento, -
de tal manera que la decisibn de rehabilitar o de
emitir el nuevo negocio, sea la m8s justa para los
intereses del cliente, del agente y de la compaiifa.

8. Aplicacibén de un calificador de conservacién.

Este elemento, utilizado con &xito en los Estados
Unidos, sirve para determinar las probabilidades
futuras de conservacifén que tiene un nuevo nego-
cio, en el momento mismo de su venta, siendo con
veniente reforzar el programa de conservacién --
con la requisicién obligatoria del calificador --
en todas las p6lizas que se nos soliciten e, ideal
mente, llegar al punto en que no se admitan soli-
citudes con mala calificaci6n, sobre todo en aque
llos casos de productores en los que sus records
de persistencia dejan mucho que desear.

Cabe recordar que el filtimo punto de los informes
estadisticos de producci6én da por sentado, la in-
clusibn de los calificadores de conservacibn, ya
que en ellos se destacan las caracteristicas prin
cipales de cada contrato y pronostican en una for
ma muy cercana a la realidad, las posibilidades
de conservacién que tiene cada negocio.

Por *tal motivo, de ninguna manera se debe descar-
tar lo que se propone en cuanto al uso del califi
cador, haciendo notar que su eficacia debe ser ar
gumento suficiente para rechazar algunos negocios
a aquellos agentes que se caracterizan por ser --
"vendedores de caducidad".

9. Programas de Comunicacién con Asegurados.

Es conveniente establecer un programa sistemdtico
y ordenado de envio de comunicaciones a los asegu
rados, (conviene en esta parte buscar el asesora-
miento de expertos en correo directo), las cuales
pueden ayudar notablemente a mejorar la conserva-
cibn de la cartera, siendo los m&s comunes:
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1Q7.

Folletos referentes a la participacifn de uti
lidades que la companfa concede en cada ani--
versario.

Comunicaciones que den a conocer a los clien-
tes toda la gama de coberturas que la compa--
nfia le puede ofrecer, para actualizar su pro-
grama de aseguramiento.

Aviso oportuno de cualquier cambio o modifica
cibn que favorezca los intereses de los asegu
rados (por ejemplo; aumento en la escala de
participacién en las utilidades).

Un boletin especial de la campafia para sus --
asegurados, tratando temas interesantes como
pueden ser; novedades en la aseguradora, ar--
ticulos de seguridad industrial o comercial,
nuevas facilidades bancarias, y finalmente as
pectos interesantes de conservacibn. -

Un folleto contra los "tumba p6lizas" que pre-
venga contra el funesto encuentro que los asegu
rados pueden tener con agentes faltos de &ti-
ca profesional, que perjudican y desprestigian
a3 los verdaderos productores "profesionales".

Campanas de Servicio a los Asegurados.

Como hemos observado, uno de los factores esen
ciales en la conservacién de negocios, es el
servicio a los asegurados, estando en posibi-
lidad de organizar cada dos o tres anos un --
"bimestre de servicio".

Lo anterior consistiria fundamentalmente en --
dar servicio a la cartera en vigor, motivando
a la fuerza productora a través de un concurso
estructurado para estos efectos, cuyos premios
y bonos se determinarfan en relacién al nfimero
de casos atendidos, nuevas ventas efectuadas,
p6lizas adicionales puestas en vigor, etc. ~--
Se ha visto que el "bimestre de servicio", ade
mds de los buenos resultados que trae consigo
para los vendedores, refuerza el deseo de los
asegurados de conservar sus seguros, pues el
efecto que en ellos tiene este tipo de progra
mas es maravilloso. -
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Depuracifén permanente de agentes malos.

Ya vimos que para efectos de conservacién es
definitivo contar con un cuerpo de agentes -
capacitados y "profesionales". Por lo tanto,
es necesario revisar en forma perfodica las
actuaciones individuales de cada uno de los
productores, para dar de baja a aquellos que
no cubren los requisitos minimos establecidos
por la compafifa.

Esta revisibén se puede hacer al principio de
cada afno, tomando como base los resultados de
dos o tres ejercicios anteriores, de acuerdo
a las siguientes bases:

a) Establecer las cantidades minimas de pro--
duccibn y de conservacibén que se juzguen -
adecuadas para calificar a un agente como
"activo".

b) Revisar la actuaci6n de los productores en
cuanto a otros aspectos como: "maromeo" -
de pblizas, uso indebido de los fondos de
los asegurados, mala seleccifn de sus pros
pectos, etc.

En relacifn a estos factores, se procederé a
eliminar a aquellos elementos que no vale la
pena que sigan trabajando con la compaiifa.

Contratos de agentes enfocados a conservacién.

Se deben estructurar adecuadamente los contra
tos de agente, para que sus condiciones gene-
rales vengan a reforzar el programa general de
conservacién. Desde este punto de vista, di--
chos contratos deben contener una escala de co
misiones que no s6lo "invite" a vender, sino
también a conservar, pues es conocido que las
comisiones actuales de todas las companfas en
México ofrecen unos altos porceritajes sobre
primas de primer afio, mismos que se reducen
sensiblemente en las primas de renovacién.
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13. Publicidad de la empresa (Imagen Positiva)

Las instituciones aseguradoras en la actuali-
dad enfocan todos sus esfuerzos publicitarios
Gnicamente al aspecto de ventas, sin pensar -~
siquiera que la conservacién también vende,
pero sobre todo cuando vende lo hace con mu~-
cha calidad.

Creemos que hacer esfuerzos de publicidad in-
terna (con los agentes) y externa (con asegu-
rados y pGblico en general) brinda excelentes
resultados en conservacifn.

¢Cudles podrian ser los principales esfuerzos?
a) Internamente con los agentes:

* Crear campeonatos de conservacién por -
agencia y en la compaiifa en general,

* Colocar en todas las oficinas "posters"
alusivos a conservacién.

* Instituir premios relacionados exclusi-
vamente con conservacibn.

b) Externamente con los asegurados,

* Disefiar folletos explicativos de sus pd
lizas y utilizarlos en los "Bimestres de
Servicio a Asegurados".

* Publicacifén en medios de difusibn (pe-
rifédicos) de los grandes beneficios que
otorga la compafifa a sus asegurados, por
ejemplo; el otorgamiento de dividendos a
toda la cartera de seguro de vida.

Como podemos observar, el departamento de con-
servacifén de una empresa aseguradora con verda
dero inter&s por mantener en alto sus fndices
de persistencia, debe estar siempre repleto de
trabajo.
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Creemos sinceramente que cada dfa se puede en
contrar algo nuevo que venga a beneficiar la
conservacién de la cartera de seguros de vida
individual, al hacer esfuerzos permanentes so
bre este renglén,

En el mundo de los seguros, CALIDAD debe de -
ser el adjetivo que se identifique con conser
vacién,
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v. CONCLUSION

Conservacién palabra clave en el &xito de toda insti-
tucién privada de seguros.

A través de los 4 capitulos anteriores de este traba-
jo, hemos destacado la importancia que tiene la con--
servacibén en las instituciones aseguradoras.

Con la conservacibn se logra que con el dinero bien -
invertido de los asegurados, el trabajo bien corres--
pondido de los agentes y los recursos bien administra
dos de las aseguradoras, se generen mis fuentes de --
trabajo, se eleven los Indices de vida de la comunidad
y se ayude a que nuestro pais progrese.

El "grano de arena" que le corresponde al mercado ase-
gurador, es que &sto se lleve a cabo y si las ventas -
son excelentes fuentes de recursos, la conservacibn de
la cartera es un contribuyente fenomenal a que la eco-
nomfa de las instituciones se encuentre siempre en ---
excelente estado.

Si pensamos que en la actualidad el pafs exige del es-
fuerzo conjunto de todos los mexicanos para salir del
"Bache econfmico" en que nos encontramos, lo primero
que tenemos que hacer es:

* No desperdiciar el dinero que percibimos.

* Ahorrar para disminuir el crecimiento inflaciona-
rio del pais.

* Prever para el futuro.

Estos tres puntos, definitivamente los podemos encon-
trar en una p6liza de seguros en vigor, por tal moti-
vo es una enorme responsabilidad del mercado asegura-
dor en sus tres fases:

* Asegurados

* Agentes

* Instituciones de seguros
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el de ayudar al pafs a reencontrar el camino de una
economfa sana.

Para lograr todo &sto, debe ser imprescindible una
franca disposici8n por parte de los directivos y -
consejeros de administracifn de todas las empresas
aseguradoras, para enfocar sus objetivos al desa--
rrollo sano de su cartera.

Si se logra implantar una filosoffa profundé de --
conservacién en la industria aseguradora mexicana,
el EXITO serd una situaci6n PERMANENTE.
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