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I. 1Nl'IODl'.Xx:ION AL PRO.BLFl>lA DE IA CAIXJCIDAD 

Dentro de las principales preocupaciones de las compa
ñías de seguros, no s6lo del mercado mexicano, sino en 
todo el orbe, está el solucionar el problema de la can 
celaci6n prematura de sus negocios en el ramo de Segu= 
ro de Vida Individual. 

Llámese mala conservaci6n, cancelaci6n prematura, falta 
de persistencia o simplemente caducidad, su significado 
es muy dañino; equivale a la pérdida de asegurados, a 
la rotaci6n elevada de agentes y a una compañía con pro 
blernas. -

Estudios hechos en los Estados Unidos acerca de dos corn 
pañías norteamericanas, una con buena conservaci6n y-= 
otra con mala, sirve de magnífico ejemplo para darse -
cuenta del tremendo efecto que puede tener la caducidad 
en la utilidad de una empresa aseguradora. 

La compañía con buena conservaci6n, acumul6 un ingreso 
neto al final de 20 años de $16,132.955 millones de d6-
lares en cornparaci6n con s6lo $6,175,616 de d6lares de 
la compañía con baja persistencia; una diferencia de -
más de 260%. 

Cuando una compañía contin6a aumentando sus vol6rnenes 
de asegurados año con año; si existe una caducidad muy 
alta, los costos de adquisici6n se hacen tan elevados 
que resultaría difícil permanecer en el negocio. 

Indudablemente la alta caducidad de las p6lizas ha fre 
nado el crecimiento de la cartera mexicana. Un ejern-
plo que viene a demostrar lo anterior es que de 1970 a 
1976 se vendieron en la Rep6blica Mexicana 966,989 nue 
vas p6lizas y sin embargo, el n6rnero de p6lizas vigen= 
tes subi6 tan s6lo de 385,362 a 687,604. 

Tornando en cuenta los contratos que causaron baja por; 
fallecimiento, expiraci6n o vencimiento; ascendieron 
en esos 7 años a 45,558, se puede apreciar que tan s6-
lo se mantuvo el 26.45% de las p6¡izas que se vendieron. 

Por supuesto que existen cifras que dramatizan a6n más 
el problema de la caducidad. El volumen de primas de 
renovaci6n (2° año o más) cobradas en 1976 fue de ---
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$1'582,280.00 (Cifras en millones de pesos) y las pri · 
mas de primer año pagadas entre 1972 y 1975 ascendie= 
ron a: 

Cifras en Millones de Pesos 

1972 
1973 
1974 
1975 

TOTAL DE PRIMAS DE PRIMER ARO 

$278.334 
336°556 
427.578 
527°315 

$1'569,783.00 

Esto quiere decir que las primas iniciales de los 4 -
años que precedieron a 1976 igualaron a las primas de 
renovaci6n de 1976, dicho de otra manera, parece como 
si cada 4 años el total de la cartera se renovase, -
sin que quede en vigor ninguna p6liza de mayor anti-
gi.iedad. 

Los Seguros de Vida, en su mayoría, han sido diseñados 
para cubrir necesidades a mediano o largo plazo, sin 
embargo, muchas p6lizas sufren los efectos de la canee 
laci6n al principio de la vigencia, es decir dentro de 
los tres primeros años de vida del contrato, lo que re 
sulta parad6jico, ya que es cuando todavía están en pe 
ríodo de comisiones y el agente, es como vamos a ver -
más adelante, el factor principal aunque no el anico 
en la conservaci6n de los negocios. 

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

Año Caducidad Renovaci6n 2° año 

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

País 

Austria 
Irán 
Bélgica 
Italia 
Holanda 
Suiza 
Estados Unidos 
Canadá 
Portugal 
Alemania 
Grecia 
Francia 
España 
Venezuela 
Turquía 

TASAS DE CADUCIDAD 
ANUAL POR PAISES 

Caducidad antes de 
cumplir 2 años 

5% 
6% 
6% 
7% 
7% 
7% 
8% 
8% 
9% 
9% 

10% 
11% 
11% 
18% 
28% 

A pesar de haber tenido en México un incremento razona 
ble en los últimos años, 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 conservaci6n de las p6lizas -
trae consecuencias econ6micas gravísimas, 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 compañía por no resarcirse del tremendo costo 
que origin6 la adquisici6n de ese negocio. 

La caducidad no s6lo es uh gran enemigo de las empresas 
aseguradoras, sino también de la economía de una naci6n, 
ya que en vez de invertir dinero en donde se pierde, se 
podr!im crear o bien impulsar, otros sectores industria
les, comerciales y tecnol6gicos, creando 16gicamente ma 
yores fuentes de trabajo. 
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Tan sólo en los años de 1975 y 1976, las compañías de 
seguros originaron gastos de adquisición en el ramo -
de vida individual por $1,689.247 (cifras en millones 
de pesos), que invertidos en la creación de nuevas -
fuentes de trabajo hubieran dado mayores resultados. 

Resumiendo, podríamos concluir que toda la estructura 
del seguro, descansa en la conservación de los nego-
cios. De ah! la importancia de establecer desde el -
principio unas bases sólidas, ya que desde el punto -
de vista social y económico, caducidad significa, p~r 
dida de la protección y ahorro de muchos hombres y -
sus familias en donde la industria del seguro repre
senta el Gnico respaldo económico contra las contin
gencias. 

Lo importante es PRODUCIR NEGOCIOS DE CALIDAD DESDE EL 
PRINCIPIO, no esperar a que despu~s de la venta venga 
la caducidad y de ah! partir para volver a poner en -
vigor los negocios. 

LO QUE BIEN SE VENDE ... dificilmente se cancelará. 
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II. CAUSAS DE LA CADUCIDAD 

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

Caducidad en síntesis, es dar por terminado un contra
to, en el que la compañía se compromete a brindar pro
tección y el asegurado a pagar por ella, el agente es 
el intermediario. 

En este capítulo, buscaremos quién es el culpable: 

- El que ofrece el seguro (agente) 

- El que lo crea (compañía) 

- El que lo compra (asegurado) 

A) Influencia del agente. 

Lo que bien se vende, nunca se cae. 

La conservación reGne muchos factores, pero los princi 
pales dependen del agente y deben de ser solucionados
antes de la contratación de la póliza. 

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

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

El nuevo asegurado, pudo haber comprado la póliza por 
algGn compromiso con el agente o por no haber resisti 
do la presión de la venta, pero cuando haya que pagar 
la segunda o tercera prima, deberán subsistir las ra
zones por las que pagó la primera ocasión. 

Nadie gasta su dinero en comprar lo que no necesita y 
nadie que no esté convencido de la necesidad de su se
guro la seguirá "comprando" cada año. 
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Es por ésto que ~l factor más importante de la conser
vaci6n es el mismo agente, por ésto es que su influen
cia en la caducidad es enorme. 

Estos son algunos aspectos: 

l. Preparaci6n 

2. Convencimiento 

3. Conocimiento del negocio (capacitaci6n) 

4. Dedicaci6n (espíritu de servicio) 

S. Etica 

l. Preparaci6n.- El principal seleccionador en una 
empresa de seguros es el agente mismo, su falta 
de preparaci6n le impedirá desempeñar 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 Gnicamente 
vender, sino poder otorgar la protecci6n 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 preparaci6n no-~ 
podrá analizar a fondo las necesidades de cada indi 
viduo. 

Por eso,en muchas ocasiones, el agente falto de pr~ 
paraci6n no ofrece el plan que se adapte a las nece 
sidades de su cliente y éste acaba por cancelar su
p6liza. 

Independientemente de ésto, el mercado donde se de
senvuelve generalmente un agente falto de prepara-
ci6n es precisamente un medio donde los asegurados 
adolecen del mismo defecto. Consecuentemente, como 
podremos observar más adelante, cuando se analice 
la influencia de los asegurados hay por ejemplo, 
más p6lizas de obreros canceladas, que de profesio
nistas. 



7. 

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 p6liza. De esta m~nera hay compañías que cuen 
tan con verdaderos ejércitos de productores y al-= 
canzan niveles de producci6n inferiores al de com
pañías con una fuerza productora exclusiva de pro
fesionistas en seguros. 

Sintetizando, podemos decir que para que una p6li
za se conserve, dependerá principalmente de lo que 
el agente haga y claro, si el productor está 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 preparaci6n pa
ra desenvolverse en el medio sea escaso no es una 
regla que implique una caducidad cierta. Tampoco 
podremos decir que los agentes cuya preparaci6n y 
desenvolvimiento son superiores a los demás, garan 
ticen tener una conservaci6n del 100%, pero ambas
reglas podemos comentar que se acercan bastante a 
la realidad. 

La soluci6n en este caso, es bastante simple, im-
plica 6nicamente que el supervisor de agentes y la 
compañia aseguradora, no reclute a gente cuyo ni-
vel académico sea .inferior .al del promedio de la misma 
supervisaría o de la compañia. 

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 él, 
como para la compañia, de vender negocios de cali
dad, le evitará grandes dolores de cabeza y asegu
rará su permanencia dentro de la empresa. 

2. Convencimiento.- El vender seguros no es una pro
fesi6n de fracasados. Acabamos de hablar que la 
preparaci6n de una persona es un gran aliciente pa 
ra tener éxito en el campo de los seguros. Sin eñi 
bargo, hay gentes que al no poder desenvolverse en 
alg6n otro campo, intentan dedicarse a la venta de 
seguros. 
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L6gicamente lo que menos tienen estas personas es 
convencimiento por el producto que están 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 está ofrecien
do es lo mejor que hay en el mercado y de una in
mensa necesidad para el cliente. 

El poder ser financiado ( ayudar econ6micamente al 
agente antes de que se consolide como vendedor) 
o el pensar venderle únicamente a los familiares 
un seguro como una ocupaci6n 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 está -
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 profesi6n ocasionando la cañ 
celaci6n 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 algún asegurado; mi agen 
te s6lo se present.6 a vender, me entreg6 mi p6liza y 
desapareci6, ya no quiero volver a air habla,t: de segu
ras. 

Esto en realidad sucede frecuentemente y no se debe 
a otra cosa, sino a la ocupaci6n de un agente de -
seguras falto de convencimiento, que en vez de ha
ber proporcionada un beneficia al cliente le arigi 
n6 un perjuicio al formarle una mala imagen de lo
que significa estar asegurado. 

La soluci6n en este casa, implica que tanto el su
pervisor como la compañía, seleccionen a gente can 
situaci6n ecan6mica favorable, que no utilicen el 
financiamiento como arma de reclutamiento sino co
mo un factor importante para el desarrollo de un 
profesianista en seguros de·aquellas personas que 
tardan un paco más en desenvolverse totalmente y 
finalmente inculcarle al vendedor la importancia 
de asegurarse antes de efectuar la primera venta. 
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3. Conocimiento del negocio.- La capacitación del -
agente profesional es, sin lugar a dudas, un tema 
que por sí sólo envuelve la importancia para el -
desarrollo de una t@sis. 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 compañía. 

Un agente capacitado está 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 conservación. 

Pero a pesar de @sto, existe un gran porcentaje 
de agentes que no han recibido un curso de capa
citaci6n o que lo han recibido pero en una forma 
deficiente. 

Antigüamente, cuando un agente ingresaba en una 
compañía aseguradora, recibía su tarifa y una do
tación de solicitudes y lo mandaban a la calle -
porque era ahí precisamente donde se adquiría la 
experiencia. Tambi@n la forma como se empezaba 
a vender era mediante la explicación de un plan, 
por ejemplo, un temporal y hasta que no se ven-
diera un determinado"hthnero de ellos no se pasaba 
a la explicación de los demás planes. 

Sin duda alguna con la falta de capacitación o un 
entrenamiento inadecuado, el agente vende o el 
plan que más le guste, o el que más 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 póliza que no cum:: 
plía con lo que el cliente necesitaba, 

Es por @sto que la capacitación es fundamental, 
ya que no sólo encierra la importancia de cómo 
vender, sino que involucra todos los factores que 
hacen a un vendedor profesional: 

al Conocimiento de la compañía y su funcionamiento. 
bl Principios de organización, 
c} Psicología de ventas, 
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d) Conocimiento de los productos que vende. 
e) Conocimientos del contrato que rige su acti-

vidad. 
f} Conocimiento de las herramientas de auxilio en 

el desempeño de sus actividades. 

a) El que el agente conozca la compañ!a a la cual 
representa, as! como su funcionamiento, le per 
mitirá irse compenetrando con la filosof!a y -
esp!ritu de esa empresa, irá sintiéndose cada 
vez más como una persona que pertenece y quees 
importante a esa organización. 

Conocer a la compañ!a implica ser parte de ella, 
eso a·yudará al agente a transmitir cuál es el -
propósito de su seguro y permitirá al cliente 
saber con quién está protegido. Por otro lado, 
un agente compenetrado en el sistema, será dif! 
cil que se separe y por lo tanto, deje p6lizas
huérfanas con grandes posibilidades de conver-
tirse en caducadas. 

bl Saber quiénes son los clientes, cuándo vencen 
sus seguros, en d6nde se pueden localizar, sus 
cumpleaños, etc., es el reflejo de un agente -
organizado. 

Tendrá este agente la oportunidad de hacer la
bores de servicio y de cobranza que a la larga 
se convierten en buena conservaci6n, nuevos ne 
gocios, premios adicionales que lo situarán 
como un productor de éxito. 

La organizaci6n para el agente debe de ser co
mo la pelota para el futbolista, sin ella no -
puede subsistir. Un agente desorganizado no 
tendrá la oportunidad de visitar al asegurado, 
en el momento que mas lo necesite; un agente 
desorganizado nunca sabrá a los premios que -
aspira o posiblemente sabiéndolo, los perderá 
por no tener un conocimiento total de la si-
tuaci6n de su cartera. Al capacitarse el pro 
ductor cobrará conciencia de ser organizado,
ah! mismo aprenderá los distintos métodos de 
control para la mejor atenci6n de su cartera, 
estará más cerca de un éxito constante. 
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c) Al capacitarse, también es importante aprender 
lo que en el negocio de seguros, la psicología 
de ventas significa; el ayudarle al cliente a 
comprar una p6liza en vez de venderla, propi-
ciará la mejor conservaci6n del negocio, ya -
que el asegurado no criticará algo que él mis
mo eligi6. 

Así 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 magnífica inversi6n a un plazo 
lejano. Grave error sería vender a un asegura 
do del tipo del primero un seguro con argumentos 
del filtimo y del mismo modo a la inversa. 

Por tal motivo, para lograr un mayor éxito en 
las ventas de todos los agentes,. la capacita
ci6n juega un aspecto importantísimo por todo 
lo magnífico que ella encierra. 

d) Es de orgullo tanto para el agente, como para 
los asegurados, y la misma compañía, que el 
primero conozca a la perfecci6n los productos 
que está vendiendo, 

El campo de los ·seguros no es como los demás, 
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 p6liza se verá muy impresionado 
favorablemente, si se da cuenta que la perso
na que le está vendiendo es un verdadero pro
fesional, que conoce todo lo que a seguros se 
refiere; toma en cuenta la pensi6n de su com
pañía, el seguro social, el nGmero de hijos, 
las deudas, etc., y además también sabe qué 
es lo mejor que puede comprar con el dinero 
que puede destinar a la adquisici6n de segu
ros. 

Con todo ésto, el asegurado se verá identifi
cado plenamente con lo que adquiri6 y de esta 
manera conservará su contrato más fácilmente. 
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e) El que un agente conozca también el contrato 
que rige su actividad, le permitirá valorar 
más profundamente todo lo que su trabajo le 
pueda redituar. 

Las comisiones iniciales (~rimer año) que un 
agente recibe, no son en realidad las que más 
ingresos le representan, ya que los bonos des 
tinados a la buena conservaci6n, las comisio~ 
nes para años subsecuentes, los incentivos es 
peciales y las nuevas ventas a clientes ante~ 
riores (originadas por servicio) vienen a re
dituar tanto o más que las primeras. 

En cualquier contrato de agente se puede ob-
servar que la conservaci6n juega un papel im
portante ya que en los mismos se mencionan -
los bonos de conservaci6n, los de mantenimien 
to de cartera e incluso las comisiones de se~ 
gundo y tercer año. 

Un contrato junto con un buen plan anual de -
incentivos que le dé una importancia signifi
cativa a la conservaci6n, hará que el agente 
inconscientemente vaya grabando la necesidad 
de mantener en indices altos los porcentajes 
de conservaci6n relativos a su cartera y ésto 
le originará como ya hemos mencionado, mejo-
res ingresos, dificilmente competibles en el 
mercado. 

f) Finalmente, dentro del aspecto capacitaci6n, 
el que el agente conozca la herramienta con 
que cuenta para auxiliarse en el desempeño de 
sus labores, es de gran utilidad para que con 
serve su cartera. En el capitulo IV de este
trabajo se menciona c6mo el uso de registros 
estadísticos, los cuadernillos de planeaci6n, 
o simplemente algunos folletines con prop6si
tos exclusivos de conservaci6n, 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 capacitaci6n, dificilmente el agen 
te logre escalar grandes alturas, por lo con~ 
trario, apenas empiece a subir, la falta de 
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conocimiento lo hará constantemente tropezar, 
obligándolo a desistir de una profesi6n que 
nunca ha llegado a sentir. 

4. Dedicaci6n.- (Espíritu de servicio). En el cam
po de la venta, mucho se habla de los números y -
su éxito en relaci6n directa de los mismos. 

Mucho se oye decir a los supervisores; de cada 10 
prospectos que visiten 1 será un cliente seguro. 
Si visitan a 10 prospectos todos los días, al fi
nal de la semana tendrán 5 nuevos clientes; si -
cuentan con 4 semanas de vacaciones al año, en 48 
que trabajen a raz6n de 5 clientes por cada una, 
obtendrán al finalizar el año un total de 240 nue 
vos asegurados. 

Si tomamos en cuenta que la prima anual promedio 
en el Seguro de Vida Individual en el último año 
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 año coloc6 los 240 negocios que 
resultaron, estamos hablando de un agente con una 
producci6n inicial de $1'200,000.00 (un mill6n -
doscientos mil pesos 00/100, M.N.) 

Las comisiones en la mayoría de los casos, se es
tarán 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 está, de lo que por 
conservaci6n se puede percibir y que en párrafos 
anteriores se coment6, puede representar una can 
tidad igual o mayor a la que se percibe en comi~ 
siones de primer año, 

Si ésto sucediera estar!amos hablando de un agen 
te con un ingreso mensual superior a los $100,000.00 
(cien mil pesos 00/100, M,N,l 

Esto suena fabuloso y si en verdad resultara tan 
fácil como en el ejemplo que acabamos de mencionar, 
todo mundo serta vendedor de seguros. 

Esto no sucede en la realidad, peros! es un fiel 
reflejo de lo que un agente dedicado a esta acti
vidad puede alcanzar a percibir. 
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lSi un agente es profesional, si todos los días 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 algún -
asegurado, si actualiza una p6liza, 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 
fesi6n 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 conservaci6n serán por demás satis
factorios y al contrario, también,es decir, cuando 
menos se dedique un agente a esta actividad, mayo
res serán sus problemas por conservar su cartera. 

Por dedicaci6n no sólo se entiende permancer en el 
negocio, sino ser útil en cada momento en el que -
esté uno consagrado a la labor de vendedor. 

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

Si un agente a pesar de ser dueño absoluto de su -
tiempo se compromete a trabajar todos los días con 
una hora determinada para comenzar, con metas dia
rias a alcanzar, con visitas a los clientes exis-
tentes, etc., estará 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 presi6n 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 dará por vencido 
abandonando la profesi6n y ocasionando que las -
escasas p6lizas que vendió se cancelen por falta 
de servicio. 

Por dedicaci6n también hay que entender el tiempo 
dedicado al servicio de clientes existentes y no 
s6lo a la búsqueda 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 @sto fuera poco, un agente falto de dedicación 
no estará en posióilidades de defender el negocio 
que coloca cuando se presente un asegurador de la 
competencia y ofrezca un plan que aparentemente 
resulte mejor, ya que ni siquiera se percatará de 
lo que está sucediendo. 

La solución en este caso en particular es muy sen 
cilla, y depende principalmente del supervisor, 
el cual al fijar una hora de inicio de labores, -
un programa de actividades para el día, o la serna 
na, oóligará a trabajar a alguien que básicamente 
su problema está concentrado en la falta de un ho 
rario determinado de trabajo. 

Si el problema es otro, seguramente se tratará de 
una persona que fallaría en toda actividad y que 
sin duda será más provechoso prescindir de sus -
servicios, 

Vender seguros es sólo para gente dedi.cada a al
canzar el triunfo. 

5, Etica.- Las compañías de seguros depos!tan en to 
dos y cada uno de sus representantes de ventas, -
la confianza de mencionar su nombre ante el pfibli 
co en general, aceptando toda transacción en que
se puedan ver involucradas. 

Esto, lamentablemente, en vez de ser un ali.ciente 
para el productor por la confianza depositada, es 
en muchos casos un factor importantísimo, no s6lo 
en la cancelación prematura de los negocios, sino 
en el desprestigio total de las instituciones ase 

. guradas, 

¿Cuál es la. razón?... Un agente con credencial 
autorizada por la Comisión Nacional Bancaria y de 
Seguros, tiene la autoridad para que a nombre de 
la compañ!a óajo la cual haya firmado un contrato, 
fime solicitudes, acepte pagos, tramite rehabili 
tacj:ones, 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 más 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 clásico "Jineteo de la prima", 

Y ésto en realidad no es esporádico, sino su 
frecuencia generalmente es de alarmar. Las 
cancelaciones originadas por el "Jineteo de 
primas','. alcanzan un nfunero 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 despu~s -
por lo inoportuno de los avisos de cancelaci6n 
de las aseguradoras que en el mejor de los ca~ 
sos vienen notificándolo 2 meses después de ha 
berse verificado el vencimiento de la p6liza.-

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

b} "El maromeo de P6lizas" 

Si la disposición de unas primas en las que el 
agente es sOlo un intermediario entre la compa 
ñfa y el asegurado es muy desagradable y a la
vez un signo inequívoco de falta de honestidad 
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al engañar a un cliente haciéndolo cancelar una 
p6liza anterior para que compre una nueva no 
habla muy bien de la ética de un productor de 
seguros. 

La respuesta a esta aseveraciOn es muy simple, 
es verdad que conforme los años van transcu-
rriendo, las compañ!as ofrecen nuevos produc
tos que antes no exist!an o bien que éstos -
sean mas 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, todavfa no ha llegado el momento 
en que se pueda vender un seguro de vida indi 
vidual en el que la edad no revista importan= 
cía alguna. 

El tesoro mas grande que pueda guardar un ase 
gurado es su edad, ya que nunca podrá comprar 
un seguro, bajo las mismas condiciones, al -
precio que lo hubiera comprado años antes, ni 
mucho menos conservar su edad para años veni
deros; si bien es cierto que ahora existen -
planes con fndice variable y que respetan la 
edad original, nunca podr! ser ésta, anterior 
a la que se tenía en la fecha de contrataciOn 
del seguro. 

Este argumento nunca es utilizado por los --
agentes cuyo anico fin es mostrar las venta-
jas de los nuevos planes y nunca las desventa 
jas, ya que si bien es cierto que los nuevos
planes son m!s baratos, siempre se tendrá que 
empezar a formar una reserva y esperar que -
transcurra un periodo de 3 años para que la 
nueva pOliza otorgue valores garantizados. 

También es cierto el que habrán de pasar 2 -
años para que se pueda otorgar la indisputabi 
lidad y que la cláusula de suicidio opere, -

Pero todo ésto no se comenta, porque conservar 
una "vieja'' p6liza no brinda las jugosas comi
siones que brinda una "nueva'' en sus primeros 
años. 
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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 16gico es que 
empieza por vis·ítar a sus clientes que tuvo en 
la otra compañfa. con los pretextos de1 me cam 
bí@ porque esta compañfa ofrece nuevos y mejo= 
res planes, da mejor servicio, es más grande o 
bien, es más chlca pero da mejores beneficios, 
etc. 

Claro está. que en este caso los agentes que -
aprovecharán esta situací6n son aquellos que su 
inter@s personal se antepone al de sus asegura
dos, porque tambi~n es cierto que hay profesio
nales de seguro que cambian de empresa y conti
nOan 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 soluci6n ideal para este caso, -
hay que recordar que la HONESTIDAD (~tícal no es 
una cualidad del ser humano sino es, su OBLIGA
CION, es por ~sto que sí se selecciona gente cu 
yos princfpios morales sean simplemente norma.,-;
les, se habrá dado un gran paso hacia la exter,,
minaci6n de este problema, 

En la actualidad esta situací6n va superándose, 
pri'll\ero porque los profesionales que se acercan 
a una aseguradora son gente de ~xito, y segundo 
porque las mismas· aseguradoras antes de reclutar, 
analizan de quí~n se trata y si @ste será un -
digno representante de su Instítucí6n. 

Bl Influencia de la Compañfa, 

En el inciso anterior hablamos del agente, certificado 
que ~les el principal factor de la caducidad, porque 
deci'dídamente @les la influencia ante el asegurado y 
este 111 ti'I!lo siempre tomara las· decisi'ones en funci6n 
a lo que el asegurador proponga, 

Si el agente es un buen conservador, es decir es un au 
t~ntico profesional de su carrera, la compañ!a no ser~ 
un factor que propicie la cancelaci·6n de los negocios & 
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 algun9s de los principales: 

a) El reclutamiento, 
bJ Su eficiencia administrativa (cobranzas) 
c) Su atenci6n a los asegurados, 
d) Su pol!tica interna de ventas, 

al El reclutamiento: 

Es un error definir a un asegurador, como la per 
sana que puede vender una p6liza de seguros, a -
nuestro juicio, un agente de ~eguros es aquel -
profesional cuya preparaci6n, principios y ambi
ciones lo obligan a desempeñar una labor ante la 
sociedad ofreciendo sistemas de protecci6n ade-
cuados a las necesidades de sus clientes y, pro
porcionándoles un servicio constante y permanen
te qt,e permita vigilar que no se rompa el equili 
brio entre sus necesidades y la protecci6n con= 
que cuentan para afrontar esas necesidades. 

Sin embargo, muchas empresas establecen bases de 
reclutamiento que les permite contar con auténti 
cos ej~rcitos de aseguradores que, si bien cada
uno de ellos s6lo vende en promedio una o dos -
p6lizas, ~stas generan una cantidad de primas su 
ficientes para darle importancia ·a la compañía -
aseguradora. 

Si analizamos las estadísticas de producci6n que 
se elaboran en todas las empresas, podríamos co
mentar que generalmente, el 20% (veinte por cien 
to) de los aseguradores generan el 80% (ochenta
por cientol de los resultados y que el 80 (ochen 
ta) restante genera tan s6lo el 20% (veinte por
ciento} de la pioducci6n. 

Y es precisamente ese 80% de productores el que 
presenta más cargas administrativas, pro~lemas 
de direcci6n, son los que quitan más el tiempo 
y los que ocasionan la rotaci6n tan elevada de 
agentes. 

Scr1 estos agentes los que tienen mayor caducidad, 
los que más maromean y jinetean, los menos capa
citados, en s!ntesis~ el cáncer dé la fuerza pr~ 
ductora. 
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Y el culpable de ~sto no es sino la compañ!a 
que a cambio de una p6liza es capaz de acep
tar a cualquier prospecto que pueda realizar 
la venta. 

Este problema sin duda es grande, ya que la -
única 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 éstos no saben 
manejar ni su fusil, sus posibilidades se ve
rán muy reducidas. 

De la misma manera, si una compañia s6lo se 
dedica a reclutar "vende p6lizas" y éstos no 
saben ni siquiera mantener a sus asegurados, 
entonces se habrá adq\¡irido GRATIS un proble
ma mayúsculo de caduc~dad y por ende su perma 
nencia en el mercado será 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
desempeñarse 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 capacitaci6n -
adecuada, se habrá dado otro gran paso que sal 
ve la conservaci6n de las empresas. 

Y el final, es que precisamente los reclutados 
sean gente preparada con presentaci6n, educa
dos, gente que antes que otra cosa, vendan su 
propia imagent y personalidad. 

b) La eficiencia administrativa (cobranzas} 

Después de la venta 
tes desaparecen del 
"mostrarle la cara" 
compañ!a. 

de una p6liza, muchos agen 
plano y la que tiene que 
al asegurado es la propia 

' 
Será ella, la que se encargue de cobrar, tra
mitar cambios, ofrecer servicios adicionales,etc. 

f 
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Pero lo más importante de todo ésto es que el 
asegurado debe continuar pagando sus primas, 
para que permanezca su seguro en vigor, y aun 
que parezca parad6jico hay ocasiones que la -
compañia por sus sistemas administrativos le 
es dificil cobrar. 

Podemos mencionar el correo, los avisos se -
pierden o se tardan una infinidad en llegar a 
su destino, amén de que la misma compañia por 
su mecanizaci6n 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 conservación de la aseguradora. 

Si a ésto le aunamos, que pocos son los emplea 
dos capacitados, que se tienen deficientes sis 
temas de control, que constantemente se están
cambiando las políticas dentro de la compañia, 
etc. Si buscamos la soluci6n al problema ad
ministrativo de una empresa, encontraremos, 
que la cobranza también es un tema interesan
te para buscarle una soluci6n positiva. 

c) La atenci6n a los asegurados, 

Asi como hemos dicho que el agente es el prin
cipal factor para mantener una conservación -
aceptable, también hay que reconocer que las 
aseguradoras poco hacen para estar en continua 
comunicación con los clientes, primero para ex 
plicarles c6mo funciona su seguro, que muy po~ 
cos saben, y después para estar actualizándolos 
sobre las necesidades que van sucediendo cada 
dia y que definitivamente modifican las condi
ciones originales de su protección. 

No seria correcto que recayera toda la culpa 
en los agentes, pocas empresas mantienen una 
comunicación 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 perfecci6n c6mo funciona su p6li 
za, si conocierá la política e 1magen de la -
compañía donde contrat6 sus coberturas, esta
mos seguros que muy difícilmente se cancela-
rían muchos negocios que en la actualidad se 
están cayendo. 

Si encuestáramos 100 asegurados de 100 distin 
tas compañías, y les preguntáramos quién es -
el director de su compañía de seguros, cuánto 
vendi6 el año pasado, qué política sigue esa 
empresa, a qué grupo financiero pertenece,etc. 
nos daríamos cuenta de que no saben nada y -
que definitvamente el saberlo es muy convenien 
te. Es más, 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 campaña de atenci6n y comunicaci6n 
constante con los asegurados. 

Es aquí 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 éste 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 protecci6n adecuada y principal 
mente de servicio. -

La imagen vende y el cliente comprará conser
vación. 

dl La política 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 ésta una política muy digna de tomarse como 
ejemplo. 

El lanzar concursos de ventas, el promover sis 
temas de incentivos, el permanente afán por iñ 
crementar el reclutamiento, ha traído como re~ 
sultado, más ventas, mayor volumen de primas, 



23, 

sin embargo, el mercado no ha crecido al mis
mo ritmo, ya que sigue existiendo el problema 
de la caducidad y ~ste en mayor grado puede 
ocurrir por esta polftica nueva de ventas que 
están utilizando la mayorfa de las empresas -
del mercado. 

De ninguna manera queremos decir que esta po
lftica 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 compañfas ocupen una posici6n distin
tiva en el medio mexicano. Sin embargo, este 
afán por crecer más rápidamente ha impulsado 
a mayores ventas en frfo, ventas bajo presión, 
más 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 razón, algunas compañfas han determi 
nado ciertos meses como los dedicados a ser-= 
vira los asegurados, los meses de servicio, 
los destinados a la actualización y formaliza 
ci6n de sus contratos. 

Pero~sto, a pesar de ser una medida correcta 
es incompleta,se necesita algo más que pre
venga la caducidad antes de que ocurra, no -
despu~s y eso es lo que en el capítulo terce
ro de este trabajo comentamos como la parte 
medular de la t€sis. 

C} Influencia del Propio Asegurado. 

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

Cuántas ocasiones no le hemos preguntado a un amigo 
o conocido, que si ha leído 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 inter~s 
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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 pr~ 
voca porque: 

a) Ve al seguro como novedad. 
bl No entiende lo que compró. 
c) Su situación financiera cambia. 
d) Compró bajo presión. 

a) Ve al seguro como novedad. 

Aunque parezca mentira, hay ocasiones que cree 
el asegurado que por algún mensaje divino o -
extraterrestre le visit6 un agente de seguros 
y que por eso necesita la protección, ya que 
muy pronto sus· beneficiarios requerirán de el la. 

Es un juguete nuevo, con el que va a presumir 
en las pr6ximas reuniones, es algo que más que 
necesario lo ve como oportunidad, pero desgra 
ciadamente después de un tiempo, cuando ya haya 
pasado la euforia y lo único que reste es se-
guir pagando las primas, entonces empezará a -
ver su p6liza como una carga, algo que hay que 
pagar en vez de salir de vacaciones o cambiar 
los neumáticos al autom6vil. 

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

La solución 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. 

b) No entiende lo que compró. 

El diferenciar un plan temporal de un dotal o 
uno de protecci6n permanente, el saber lo que 
significa un seguro saldado o cómo opera el -
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prorrogado, por qué una p6liza es disputable en 
los primeros dos años o por qué los valores ga
rantizados se otorgan a partir del tercero, etc., 
son detalles fácillnente entendibles para alguien 
cuya vida está 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 está pagando y que siempre hay al
go más barato y mejor entonces estaremos hablando 
también de un comprador de caducidad a corto o me 
diano plazo. 

Esas letras tan pequeñas 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 mínimos. 

Cuando alguien compra un seguro, está comprando 
lo que más se ajusta a sus necesidades, bueno, eso 
cree él, porque siempre hay agentes que están dis
puestos a demostrarles lo contrario debido a que -
el asegurado no conoce nada acerca de su seguro, y 
que por lo mismo, rápidamente es convencido a can
celar su p6liza para comprar otra sin importar que 
se adquiere a una edad mayor, que se pierden los -
años acumulados para gozar de los valores garanti
zados, que pierden su efecto las cláusulas 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 protecci6n, y que es precisamente el tipo de 
personas que más necesitan un seguro. ¿C6mo aba
tir ésto?, ¿C6mo hacer que las personas entiendan 
en toda la extensi6n 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 ratees, México 
no es un país como Estados Unidos en el que desde 
pequeños los niños entienden de los beneficios de 
una p6liza, saben que lo mejor para afrontar cual 
quier tipo de riesgos no es evitándolo o ignorán~ 
dolo sino transfiriéndolo a una instituci6n dedi
cada a cubrirlos contra esas contingencias, 
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En M~xico ese es el problema, que a nadie se le ha 
inculcado desde pequeño sobre lo que es el seguro 
y en todo lo que le puede ayudar. Desde ahí es -
donde hay que atacar el problema mediante campañas 
exhaustivas de publicidad a trav~s de todos los me 
dios y en todos los mercados para que el público= 
vaya cobrando conciencia, los beneficiados tendrían 
que ser todos; compañías, agentes, asegurados y el 
país en general. 

Pero ~sto, posiblemente sea una soluci6n muy "fila!! 
tr6pica",lo que hay que hacer en la actualidad, -
puesto que el problema ya está latente, es como ya 
lo hemos mencionado, a trav@s de este trabajo: ca
pacitando a la fuerza productora, intensificando -
las campañas de comunicaci6n, mejorando los incen
tivos a la conservaci6n, buscando clientes que com 
pren p6lizas convencidos y entendiendo a los mis-= 
rnos de los problemas que se les presentarán en el 
futuro con agentes que pretenden "tirar" sus con-
tratos. 

el Su situaci6n financiera cambia. 

Para poder gozar de la protecci6n 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 
protecci6n adecuada. 

Es bien sabido que en muchas empresas privadas -
existen planes de beneficios para empleados como 
los hay tambi@n en todo el sector burocrático, pe 
ro cuando se requiere de una protecci6n mayor, se 
tiene que recurrir a una instituci6n privada de -
seguros y comprar un seguro en forma individual. 

Como es 16gico, cuando alguien piensa en asegurar 
se, es porque tiene dinero suficiente como para= 
adquirir esa protección, pero a trav~s de los --
años, si no es que en el siguiente, su situaci6n 
financiera cambia,generalmente debe cambiar hacia 
una mejor!a, 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, será de los primeros recursos de los 
que el cli.ente "echará mano''. 
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Si hay alguien que verdaderamente necesite de pr~ 
tecci6n, ese será el asegurado que tenga que dis
poner de sus valores garantizados o aqu@l 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 situaci6n financiera cambia, pero ahora en 
el otro sentido, es decir en forma muy positiva, 
entonces diremos que las necesidades de seguro -
DEBEN aumentar. 

Será posible liquidar hipotecas, alcanzar situa
ciones econ6micas muy desahogadas, retirarse a -
edad temprana, sin embargo, @sto no quiere decir 
que la necesidad de seguro se extinga, posible-
mente se transforme, ¿C6mo? ... respaldando inver 
sienes, fomentando una sociedad comercial o bien, 
cubriendo necesidades de carácter más familiar, 
cuando @sto ocurra, por ningan motivo debe canee 
larse un negocio, si sucede es que el vendedor 
es todo, menos vendedor, 

dl ~ bajo presi6n, 

En cuántas ocasiones no hemos sabido de la famosa 
venta bajo presi6n, que es cuando el asegurado,-
más que comprar un seguro, se quita de encima a -
un vendedor. 

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

Cuando un agente logra una venta en seguro de vida 
individual, está ganando el derecho a recibir comi 
sienes por varios años, pero en algunos casos s6lo 
se conforman con una jugosa comisi6n de primer año 
sin importar los subsecuentes, o también, al ejer
cer la venta bajo presi6n ofrecen parte de su comi 
si6n por lo que el asegurado al tener que efectuar 
su segundo pago y ya no goce de este descuento, de 
clinará a la protecci6n que hab!a adquirido. 

C6mo solucionar @sto, ya lo mencionamos anterior
mente; capacitándo al vendedor, enseñándole cuán 
grande es su labor profesional. Si una compañ!a 
cuenta con agentes profesionales, de seguro no -
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contarS con compradores bajo presi6n, 

Resumiendo: 

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

La soluci6n está en todos, desde un nivel institu
cional a trav~s de todo el mercado con la elabora
ci6n de m~todos o campañas que permitan prevenir 
de los nefastos resultados de una caducidad, o -
bien, adoptando medidas correctivas inteligentes 
que permitan restablecer el buen prestigio de la 
conservaci6n, es el único camino que tenemos para 
seguir. 

Conservaci6n es una palabra que debe existir en el 
lenguaje cotidiano del mercado mexicano de seguros. 
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lII, DISE!iiO DE UN SISTEXA ESTADISTICO DE INFORMACION 
PAAA AUXILIM LA CONSERVACION DE LA CARTERA. 

Después de haber tratado los aspectos que se detallan 
en los capítulos I y II de este trabajo, estamos en -
condiciones de emitir un juicio muy importante •.•..•• 
Conservaci6n, es una palabra clave en el mundo de -
los seguros. 

Conservaci6n si.gnifica: 

Servicio (clientes satisfechos} 
Ingresos (para las aseguradoras y sus 

aseguradoresl 
Nuevas oportunidades (con los clientes actuales) 
Profesionalismo. 

Pero lo más importante,.,la satisfacción de haber servi 
do en el momento oportuno, al corresponder a la confian 
za que el cliente deposit6 en la compañía y en el agen-;
te, al pagar la suma asegurada contratada a los benefi
ctarios, cumpliendo as! con un noóle cometido. 

Pero,,, ¿c6mo ayudar a que se cumpla en la mayoría de -
las veces este cometido?·,· ¿cómo lograr que el dinero de 
los asegurados sea aprovechado en su totalidad y que -
las compañías y los agentes mismos obtengan una utilidad? 

Impulsando la Conservaci6n al 100%¡ ya vimos que el --
agente es la. parte fundamental si queremos tener una -
persistencia adecuada, por lo tanto, a él hay que darle 
una herramienta adecuada para controlar su conservación 
y esta herramienta es, un SISTEMA ESTADISTICO DE INFOR
M.A.CION, que .le permita hacer labores de conservación: 

I, 1\Iltes de que el negocio se cancele, 

II, Ya caducada la póliza, 

Un sistema que le permita al productor y a la misma com 
pañía conocer a ciencia cierta, cómo está constituida -
su cartera, qué valor representa cada uno de sus clien 
tes, con quién hay que tener más cuidado y otros aspec
tos de suma importancia, es la herramienta que increme~ 
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tará sus ingresos y le permitirá desarrollarse como -
un auténtico profesional en el mundo de los seguros. 

En la actualidad y en la mayoría de las empresas, ya 
existe un método para mostrarle a cada uno de los pr~ 
ductores, cuál es el !ndice de conservación de su car 
tera, el cual sirve para el otorgamiento de un bono o 
sobrecomisión por conservación. 

Sin embargo, este método para valuar la persistencia, 
no incluye aspectos importantes como pueden ser; tipo 
de plan, plazo, edad del asegurado, fecha de emisión 
de la póliza, etc., es más, ni siguiera valora los es
fuerzos adicionales que pueda realizar un agente por 
conservar determinado negocio, simplemente se limita 
a comparar las primas de renovación (2ºaño en adelan
te) liquidadas en un año, divididas entre el total de 
las primas iniciales y de renovación pagados en el -
ejercicio inmediato anterior; o bien, la comparación 
también se realiza dividiendo únicamente las primas de 
2° año pagadas en un año entre las primas de ler. año 
pagadas el año inmediato anterior. 

Sin embargo, consideramos que estos últimos procedi-
mientos de valuar la conservación, no pueden "ser del 
todo justos", ya que únicamente 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 año anterior colocó una -
póliza cuya prima inicial y anual fue de $10,000.00 y 
a la renovación el cliente solicit6 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 año, el agente present6 estos resultados 
en el estado contable de producci6n. 

Producción inicial año anterior $10,000.00 
Renovación de segundo año,año actual 10,400.00 
% de renovación 2° año 104 % 
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CASO II 

Por otro lado, un agente diferente al primero, conect6 
el año anterior una p6liza inicial de $10,000.00 de -
prima anual. A la renovaci6n este contrato se cancel6. 

El agente consciente de la necesidad asegurable de su 
cliente, lo convenci6 y logró 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 producci6n reflejartn los si
guientes resultados: 

Producci6n inicial año anterior 
Renovaci6n de segundo año, año actual 
% de renovación 2° año 

$10,000.00 
3,000.00 

30 % 

¿Por qué raz6n el segundo agente de este ejemplo no tu 
vo un buen porcentaje de conservación, si en esencia -
su labor por mantener su cartera en vigor fue superior 
a la del primero?. ¿Qué pasaría si se tratara de un -
siniestro?.- La renovación serta cero. 

Por este motivo, creemos que diseñar un nuevo valuador 
que por un lado sea mas dinámico, es decir que acepte 
cambios como los que mencionamos en el ejemplo, y por -
otro lado, permita de una manera mas objetiva medir la 
labor de conservaci6n de la fuerza productora, es el -
paf;ro que se debe de seguir, 

Dado ésto, debemos buscar darle un valor espec!fico a 
las pólizas, ya que éstas en conjunto son las que for 
man la cartera del agente, pero a la vez cada una tie 
ne caracter!sticas diferentes (no son iguales todos~ 
los clientes). 

La conclusión final ha sido diseñar un Sistema Estad!~ 
tico de Información para auxiliar a los agentes en sus 
labores de conservación, d&ndole a cada póliza como va 
lar espectfíco el importe de su prima anual, ya que 
aquí se encuentran concentradas las características 
principales de cada contrato como son: 

Edad del asegurado, 
- Plan y plazo. 

Suma asegurada. 
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- Benefi-c.ios ¡;id.i.cionales, 
J?6l.i.za norma,l o subnormal (con o sin extraprima) 

- SU prima a.nua,l;tzada. 

De esta manera cuando una p61.iza despu~s de expedida, 
modiftca sus condiciones originales como pueden ser: 
Dtsmínuci6n de la suma asegurada, cambio de plan,etc. 
El ca.mbio no trae consecu~ncia desfavorable para el 
agente, ya que el monto de la prima anual se modifica, 
siguiendo la proporci6n que enunciamos. 

Anali.zando al segundo agente del ejemplo se observa lo 
siguiente: 

% de caducidad 

Negocios pagados (valor de la 
p6liza) $10,000.00 

Caducidad 10,000.00 100% 

Recordemos que la p6liza se cancel6. 

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

% de caducidad Negocios pagados (valor de la 
p61iza) $ 3,000.00 0.0% 

Como se puede observar esta segunda forma de valuar al 
agente es más justa, ya que en este casos! se toma en 
cuenta la labor de conservaci6n. 

La conclusi6n final es la siguiente: 

Los informes de caducidad s6lo toman en cuenta si las 
p6lizas están en vigor o canceladas y bajo qu€ carac
ter!sticas. 

Por €sto, cuando una p6liza s6lo ha pagado una o va-
rias fracciones de su prima anual pero está 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 producci6n. 

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 ~s 
te es el valor del negocio, además que representa p~r 
didas para todos: -

- El cliente no recibe ningan beneficio y haga~ 
tado dinero. 

- El agente deja de recibir una parte de lasco
misiones, por las que trabaj6 al conectar el 
negocio. 

- La compañía no alcanza a sufragar los gastos -
que efectu6 al emitir la p6liza. 

Construcci6n del informe de Producci6n como medida 
preventiva. 

Como se mencion6 anteriormente, el informe de produc
ci6n sirve para que, tanto el agente como su supervi
sor y la misma compañía, observen cuál es el campo en 
el que se están desempeñando, y aprovechen la experien 
cia que en conjunto tiene la compañía sobre la caduci~ 
dad que cada rengl6n tiene en particular y as! tomen 
una actitud preventiva sobre aquellos renglones que -
tienen menores probabilidades de conservaci6n. 

Por otro lado, también al contar con la experiencia de 
la compañía, observar qué mercados pueden ser más pro
vechosos por la buena conservaci6n que presentan. 

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

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

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

- Cuál es la situaci6n que el agente o la Jefatu
ra presenta en relaci6n a la Jefatura y compa-
ñ!a respectivamente. 

- Cuál es la prima aceptable por el mercado. 
- Cuál forma de pago representa mayores probabi-

lidades de conservaci6n. 
- A qué tipo de clientes se les está vendiendo. 
- ¿Tiene buena composici6n la cartera de asegura 

dos en cuanto a la profesi6n que desempeñan? -
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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 producci6n? 

Veamos un caso supuesto de un Agente X, el cual en un 
año determinado Y vende 7 p6lizas al mismo número de 
asegurados con las caracter!sticas siguientes: (Hoja 36) 

Es importante destacar que los informes de producci6n 
no "mezclan" p6lizas con emisiones de años diferentes; 
es decir, los contratos expedidos un año Y tienen un 
informe de producci6n diferente a los expedidos en el 
año Y+ 1 y éstos a su vez de los del año Y+ 2 y as! 
sucesivamente, al igual que los informes de caducidad 
que analizaremos más adelante. 

Ahora bien,caro a todas las p6lizas de nuestro ejemplo 
les corresponde un año idéntico de expedici6n, forman 
parte de los mismos informes. 

Veamos como aparecen los resultados: 

*** Análisis de Coberturas Emitidas durante el Año Y*** 

Agente X 

No.de Cober-
turas Emitidas 

Suma Asegurada 
Promedio. 

Prima Anual 
Promedio. 

Clave *XX 

Agente 

7 

$100,000 

$ 2,000 

Grupo 

14 

$100,000 

$ 2,100 

Grupo XXX(*) 

Compañ!a 

100 

$120,000 

$ 2,300 

Los datos que aqu! 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 

* Número de Control 

* Supervisor!a a la que pertenece el Agente X 
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I N F O R M E D E p R o D u e e I o N 

POLIZA* FECHA DE EMISION PLAN** EDAD SUMA 
DIA MES .MO ASEGURADA 

100 01 I y V/20 48 $100,000.00 

120 01 III y D/15 35 50,000.00 

130 01 V y 0/V 30 150,000.00 

150 01 VII y T/20 25 200,000.00 

170 01 X y D/60 27 100,000.00 

180 01 XI y V/65 32 100,000.00 

190 01 XII y T/05 31 70,000.00 

* Números de p6liza figurados. 

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

FORMA DE PRIMA ANUAL 
PAGO 

Anual $2,000.00 

Anual 3,500.00 

Mensual 2,800.00 

Anual 2,000.00 

Anual 2,000.00 

Semestral 1,400.00 

Trimestral 300.00 



(1) Para No. de Coberturas, corno 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, tarnbi~n se suma 
las cantidades correspondientes ($14,000) y 
se divide entre el nfunero de p6lizas (7), 
quedando un resultado de $2,000. 

Un procedimiento análogo se sigue para calcular los da 
tos que aparecen en las columnas de Grupo y Compañia.-

Pasemos a analizar los renglones diferentes que tiene 
este Informe de Producci6n y que son los siguientes: 

* 
* 
* 
* 
* 
* 
* 
* 
* 

Ocupaci6n 
Ingresos 
Edad 
Forma de pago 
Antecedentes 
Plan 
Beneficios y Cláusulas Adicionales 
Anticipo de Prima (Recibo Cobertura) 
Calificador de-Conservaci6n 

Corno se puede apreciar, ~stos son los renglones que ca 
racterizan a las p6lizas a excepci6n del que se señala 
al final y por lo tanto, son aquellos que fijan el va
lor que tiene cada p6liza y como hemos dicho en párra
fos anteriores, es el importe de su prima anual. 

Por lo que respecta al Gltimo renglón (Calificador de 
Conservaci6n) es el que concentra todos los datos de 
los diferentes renglones y señala las posibilidades de 
persistencia de la cartera en general. 

C6mo se forman estos renglones: 

Analicemos la ocupaci6n de los asegurados del Agente X 
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POLIZA OCUPACION 

100 Arquitecto 
120 Comerciante 
130 Agricultor 
150 Contador 
170 Ama de Casa 
180 Ganadero 
190 Empleada 

El análisis refleja los resultados siguientes: 

X X X Ocupación X X X Agente Grupo Compañia 
Hombres No. % No. % No. % 

Estudiante o o.o 1 7.1 5 5.0 

Ejecutivo1 Propietario 
o Profesionista 2 28.5 7 so.o 40 40.0 

Agricultor o ganadero 2 28.5 2 14.2 10 10.0 

Artesano o o.o o o.o 3 3.0 

Chofer o o.o o o.o 7 7.0 

Comerciante 1 14.3 1 7.1 15 15.0 

Empleado o o.o o o.o 5 5.0 

Obrero o o.o o o.o 1 1.0 

Otros o o.o o o.o 2 2.0 

Mujeres 

Estudiante o o.o o o.o 3 3.0 

Ejecutivo,Propietario 
o Profesionista o o.o 1 7.1 5 5.0 

Empleada 1 14.3 1 7.1 2 2.0 

Ama de casa 1 14.3 1 7.1 2 2.0 

Otros o o.o o o.o 1 1.0 
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Las cifras que aparecen en este renglón de ocupaci6n 
se obtuvieron de los siguientes cálculos: 

Recordemos el número emitido de pólizas. 

Agente 

7 

El Agente X reportó: 

Grupo 

14 

Ejecutivo,Propietario o Profesionista 

Agricultores o ganaderos 
Comerciante 
Empleada 
Ama de Casa 

Compañ!a 

100 

2 (Arquitecto 
y Contador) 

2 
1 
1 
1 

El porcentaje que cada ocupación representa de su car
tera total se tomó de dividir el número de pólizas pa
ra cada ocupaci6n (por ejemplo 2 para los Ejecutivos, 
propietarios o profesionistas) entre el número total 
de pólizas emitidas por conducto de ese agente, lo que 
arroja un resultado del 28.5% (2 i 7) 

Nuevamente un proceso similar se usa para calcular.las 
cifras que aparecen en fas columnas de Grupo y Compañ!a 
pero tomando en cuenta el número de sus respectivas pó
lizas emitidas. 

Este mismo procedimiento se utiliza para calcular los 
demás resultados que aparecen en los renglones subse
cuentes que señalamos en párrafos anteriores, tomando 
en cuenta que la cifra entre la cual se dividen todos 
los datos no variará¡ es decir el número de pólizas -
emitidas por el agente, Grupo o Compañ!a en el año en 
que se considere el Informe de Producción, serán siem 
pre los que señalan al principio del mismo. 

Finalmente, este informe de Producci6n presenta otra 
columna referente a la experiencia que en caducidad -
tiene la compañía sobre cada uno de los renglones se
ñalados. 

Observemos nuevamente parte del rengl6n de ocupación 
por hombres. 
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Ocupaci6n Agente Grupo Compañía Compañía% 
Hombres No. % No. % No. % de caducidad 

Estudiante o o.o 1 7.1 1 7.1 100.0 

Ejecutivo Pro 
pietario o -
Profesionista 2 28.5 7 so.o 40 40.0 10.0 

Agricultor o 
Ganadero 2 28.5 2 14.2 10 10.0 20.0 

Chofer o o.o o o.o 3 3.0 33.3 

Comerciante 1 14.3 1 7.1 15 15.0 20.0 

Los porcentajes que por caducidad tiene la compañía se ob 
tienen de dividir el nGmero de p6lizas emitidas en cada -
uno de los renglones (por ejemplo 40 para los ejecutivos 
profesionistas) entre el nwñero de negocios caducados con 
esa característica. 

Es decir, si el rengl6n 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 compañía del 20% quiere decir que se cancelaron 2 -
p6lizas (20% de 10). 

Procedimiento análogo debemos seguir para la distribuci6n 
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 contrat6 
Recibos cobertura (pago de prima 
con la solicitud de seguro) 
Resultados de la aplicaci6n de su cali 
ficador de persistencia. 
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Ingresos del Asegurado 

Entre más dinero tenga un asegurado de d6nde tomar pa
ra el pago de su prima, más grandes serán sus posibil! 
dades para conservar su contrato. 

Por tal motivo, en este informe de producci6n podemo~ 
dar la siguiente escala con sus respectivas posibilid~ 
des de caducidad. 

Ingresos Anuales 

1 menos de 
2 de$ 60,000 a 
3 de $120,000 a 
4 de $240,000 a 
5 más de 

$ 60,000 
$119,999 
$239,999 
$359,999 
$360,000 

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

Ingresos Mensuales 

menos de 
de$ 5,000 a 
de $10,000 a 
de $20,000 a 
más de 

$ 5,000 
$10,000 
$20,000 
$30,000 
$30,000 

L6gicamente los negocios con mayores posibilidades de 
conservaci6n serán los que rebasen los $30,000.00 men 
suales de ingresos, decreciendo en su posibilidad en
cada rengl6n, llegando al que menos, que es precisa-
mente el de los $5,000.00 mensuales. 

Aquí hay que hacer una aclaraci6n muy importante, el 
porcentaje que se considera conveniente para que un 
asegurado pueda pagar sus primas sin sentirse presio
nado Ya 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 aumentará sus 
posibilidades de caducidad. 
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Importe de la prima anual 

La distribuci6n de las primas anuales (las que determi 
nan el valor de cada contrato) las haríamos de la si-= 
guiente forma: 

Ji'dma. Anua.l 

i. Meno~ de $3,saa,aa 
2. de $3,saa,aa ~ $5 1 999.oo 
3. de $6,000.00 a $9,999.00 
4. de$l0,000.00 a$19,999.00 
S. Más de$ 20,000.00 

También con las mayores posibilidades de conservaci6n 
en los niveles de primas altas y los menos en las pr~ 
mas más 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 reducirán a la mínima 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 inflaci6n y 
constante pérdida del poder adquisitivo de la moneda, 
la gente prefiere comprar p6lizas de prima barata co
mo son los planes temporales; pero cuando la despro-
porci6n entre ingresos y prima sea muy grande, diga-
mos inferior al 2% es cuando las probabilidades de -
persistencia disminuirán. 

Importe de la Suma Asegurada 

En la actualidad el seguro está 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 pérdida 
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 distribuci6n: 

Suma Asegurada 

l. 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. Más de $500,000.00 

Forma de Pago de la P6liza 

Entre menos vea el asegurado al cobrador de la compañía 
de seguros, o entre menos tiempo se preocupe de d6nde va 
a sacar para pagar su prima, mayores posibilidades ten-
drá de conservar en vigor su p6liza. Las formas de pago 
que en la actualidad existen son: 

l. Anual 
2. Semestral 
3. Trimestral 
4. Mensual 
5. Mensual Banco (descuento a través de cuenta 

de cheques) 

A excepci6n del mensual'banco, donde el asegurado ni ve 
al cobrador, ni se preocupa por pagar la prima, las po
sibilidades de conservaci6n aumentan cuando la fraccio
nalidad de la prima decrece, quedando similares probabi 
lidades de conservaci6n entre una forma de pago anual y 
la mensual banco. 

Antecedentes anteriores como Asegurado 

En este rengl6n se pueden presentar tres casos diferen
tes: 

l. Asegurado totalmente nuevo (primera o.casi6n que CO!!, 

trata un seguro) 
2. Asegurado nuevo en la compañía pero con antecedentes 

en otra compañía. 
3. Asegurado con antecedentes (p6lizas en vigor) en -

la compañía. 
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¿Quién tendrá 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 compañia (otra p6liza en vigor) porque quiere -
decir que ~stá convencido de lo que está haciendo. 

El asegurado intermedio, es decir, que tiene una p6li 
za en vigor en otra empresa de seguros, aunque esté -
ya convencido de la adquisici6n del seguro, puede ser 
un cancelador de p6lizas en potencia, hay que ver en 
qué condiciones estarán todas sus p6lizas en el futu
ro para poder emitir un juicio más acertado. 

Tipo de Plan que Contrat6 

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 
más abundan, después, porque cubren obligaciones econ6 
micas sin importar para nada la creaci6n de un fondo= 
de ahorro que sin lugar a dudas es un gran motivador -
para continuar con el seguro. 

Aunque parezca parad6gico,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 O.V.) porque por un lado, 
crean un fondo de ahorro para el asegurado, y por el 
otro, no son tan costosos corno los planes dotales que 
en la actualidad tienen mucha competencia con los 
grandes intereses que ofrecen las instituciones banca 
rias en dep6sitos 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 p6-
liza NO TOMADA o DEVUELTA. Aunque ésto no afecte los 
índices de conservaci6n del agente, supervisoría y -
compañía 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 rengl6n s6lo pueden existir -
dos casos: 

l. P6liza con recibo cobertura. 

2. P6liza sin recibo cobertura. 

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

Calificador de Conservaci6n 

que en uno sólo re~ne todos -
de tratar,y que es el califi
Este, el cual se utiliza en -

Finalmente, el elemento 
los puntos que acabamos 
cador de conservaci6n. 
bastantes compañías de 
fleja una experiencia 

seguros de varios países, re-
uniforme en todo el orbe. 

Su funcionamiento exacto, lo comentaremos en el capí
tulo pr6ximo 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 calificaciOn, la cual va desde un 2 
(dos) hasta un 9 (nueve) mayores serSn las probabili
dades de conservar el negocio pudiéndose clasificar 
en estos 5 grupos. 
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Resultados del Calificador 

l. 2 puntos 
2. 3 6 4 puntos 
3. 5 6 6 puntos 
4. 7 u 8 puntos 
s. 9 puntos 

Donde el 9 será una garantía de conservaci6n y desde -
el 4 6 menos habrá que tener mucho cuidado con esa p6-
liza. 

Para sacar provecho podríamos comentar, que cuando un 
agente cuente con bajos índices de conservaci6n, su -
supervisor y posiblemente hasta la misma compañía, no 
debería aceptarle negocios con baja calificaci6n en el 
calificador de conservaci6n. 

Utilidad del Informe de Producci6n 

Este análisis es realmente un informe comparativo que 
le permite precisar al agente cuál es la situaci6n que 
presenta la cartera expedida por su conducto en rela-~ 
ci6n a su supervisoría y a la compañía. 

Es decir, por un lado se. _puede observar cuánto 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 compañía. 

Además, los porcentajes que se señalan en la columna de 
caducidad por compañía, permiten determinar al agente y 
al Jefe de Grupo qué p6lizas deben de cuidarse más para 
evitar una caducidad prematura, o bien, qué mercados son 
favorables para buscar si es posible, incrementar el -
rengl6n respectivo, 

Para que realmente se saque provecho de estos informes 
de producci6n, el agente y su supervisor deben pregun
tarse: 

1, ~Son mejores mis resultados respecto al Grupo o 
Compañ!.a? 

2, ¿Qué p6lizas son las que m8s peligro corren de 
cancelarse? 
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3. ¿Qu~ medidas se deben tomar para evitar que se 
cancelen esas p6lizas? 

4. En realidad hay mercados que se pueden "atacar" 
y no se ha procurado abarcarlos? 
Por ejemplo las amas de casa. 

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

6. ¿Hay asegurados a los que por sus necesidades se 
pueda aumentar su suma asegurada? 

7. ¿Se pueden aumentar cláusulas adicionales a las 
p6lizas de la cartera? 

8. ¿Se ha aprovechado el uso del recibo cobertura? 

Seguramente que algunas o todas estas preguntas tiener. 
una soluci6n positiva para cada elemento de la fuerza 
productora, lo cual sin duda, no s6lo le ayudará ama• 
tener la mayoría de su cartera en vigor, sino que le-· 
servirá para incrementar la misma. 

Resumiendo 

Podemos comentar que un informe de producci6n es una 
medida importantísima si se quiere anticipar uno a la 
caducidad. EL INFORME DE PRODUCCION sitúa a cada p6-
liza en el rengl6n que le corresponde y le indica al 
agente, al supervisor y a la compañía qué medidas de
be tomar si quieren mantener elevados los índices de 
su conservaci6n. 

La mejor manera de combatir a la caducidad es antici
pándose a la misma, LOS INFORMES DE PRODUCCION, son 
la medida más efectiva. 
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Si bien hemos dicho que los informes de producci6n son 
instrumentos cuya utilidad es evidente para la fuerza 
productora, los informes de caducidad pueden conside-
rarse de mayor importancia, ya que estos últimos refle 
jan una situaci6n real de lo que ha ocurrido y sobre= 
la que hay que tomar medidas concretas para corregir, 
y no para preverür la caducidad de la cartera. 

Es decir, la gran diferencia que existe entre los in-
formes de producci6n 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 específicamente qué parte 
de la cartera hay que rehabilitar para mejorar los in
dices de conservaci6n. 

EDICION DE LOS INFORMES DE 

CADUCIDAD 

Estos informes constan de tres partes: 

l. 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. 
año, pero creemos que en la actualidad corno primer pa
so es suficiente mejorar los indices en sus primeros -
años, para que cuando ya estén en niveles aceptables 
pasemos a una segunda etapa, que sin lugar a dudas, au 
mentará 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. 

Año 1973 1974 1975 1976 

lºaño 2°año 3° -•------ 1-----~ ___ él_!lf), 
1 12 meses1 

__ 2_4_me_ses ____ 1 

136 me,8 

,1--=~~-1--~:a.fiE>f __ ]-=~~.., 
,12 mes;s 
124 meses 

36 meses 

1977 

lºaño 2°año 3°año ~-----~ ------~ ------1 
12 ~ 

24 meses 

36 meses 

1978 
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(1973-1975) 

(1974-1976) 

(1975-1977) 

t--1--=~-t -~:ap.s,_-t 1-=~~-i (1976-1978) 

12 meses 

' 
24 meses 

36 meses 

._;:ap.s,_ ,_..?.:~<2.1 (1977-1979) 

12 meses 

' 24 meses 

,_1.=~<2..... (1978-1980) 

1 12 me5rs 
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Esta es una secuencia de los períodos que año con año 
pueden abarcar o abarcaron como mb:imo cada uno de -
los informes. 

Situ~monos en el año de 1973, que fue el primer año -
del informe 1973-1975, ya que como máximo las p6lizas 
emitidas ese año (1973) podían tener una trayectoria 
hasta de 12 meses. 

En el año de 1974, las p6lizas emitidas durante ese -
año tuvieron una trayectoria máxima de 12 meses, pero 
las emitidas en 1973 alcanzaron como período máximo -
24 meses, ya que todas las p6lizas dentro del siguien 
te año a su emisi6n, debieron entrar a su segundo año 
de vigencia. 

Para el año 1975; las p6lizas con emisi6n 1973, alean 
zaron el período máximo de 36 meses como se ve en el
diagrama, las de 1974, 24 meses y las de 1975 su pri
mer año, es decir 12 meses. 

Finalmente, en el año 1976; el informe correspondiente 
al período 1973-1975, desaparece por haber alcanzado -
los contratos emitidos en 1973 una trayectoria máxima 
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 síntesis, consideramos lo siguiente: 

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

2. No se "mezclan" emisiones de ejercicios diferentes¡, 
a las p6lizas de un año X, les corresponde un in-
forme distinto al de los contratos expedidos un -
año X+ 1 y ~stos a su vez de un año X+ 2, etc. 



3. Situémonos en el año X, veamos los períodos que 
analizan los informes: 

Para 36 meses el período del informe es el 
(X - 2) - ( X ) 

Período (X - 2) - ( X 

Año (X - 2) (X - 1) X (P6lizas expedidas úni 
camente durante el -
año (X - 2) 

,-----------........ ----1 
12 

24 

36 meses 

Como se puede apreciar; al primer año le corresponde la 
trayectoria de 12 meses; para 24 meses resulta al acwnu 
lar el primer año más el segundo; y para 36 meses se ob 
tiene a ~artir de los resultados de 24 meses más los de 
3er. año, o bien la suma de primero, segundo y tercer 
año. 

Como estamos en el año X, vemos que el informe corres
pondiente al período (X - 2) - (X) analiza 36 meses 
y finaliz& el año X. 

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

Recordemos: 

Caducidad 1° año 

Caducidad 2° año 

Caducidad 24 meses 

= Caducidad primeros 12 meses 
vigencia de las p6lizas. 

= Caducidad de p6lizas cuyo 
vencimiento pendiente esté 
dentro de la segunda anua
lidad. 

= Caducidad 1° año+ Caduci
dad 2° año. 



Caducidad 3° año 

Caducidad 36 meses 

Consideraci6n importante: 
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= Caducidad dentro de los 
primeros 24 meses de vi
gencia de las p6lizas. 

= Caducidad de p6lizas cuyo 
vencimiento pendiente est~ 
dentro de la tercera anua
lidad. 

= Caducidad 1° año+ Caduci
dad 2ºaño + Caducidad 3° 
año= Caducidad 24 meses+ 
Caducidad 3ºaño = Caducidad 
dentro de los primeros 36 -
meses de vigencia de las p6 
lizas. -

Hemos dicho que cada informe s6lo contiene a p6lizas -
de un mismo año de emisi6n, diferente al de los otros 
per!odos. Por lo que, si por alguna raz6n un contrato 
cambia fecha de emisi6n y presenta otro año de expedi
ción diferente al original, autom!ticamente los datos 
de ese negocio cambian de per!odo. 
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CONSTRUCCION DE LOS INFORMES DE CADUCIDAD 

Estos informes señalan en su contenido, todos aquellos 
contratos que por diferentes motivos no· se encuentran 
en vigor, es decir, que no están cumpliendo con los -
prop6sitos por los que fueron emitidos {automáticamen
te se descartan p6lizas vencidas o siniestros) y cuyo 
año de emisi6n es id~ntico. 

Como señalamos al construir el informe de producci6n, 
cada p6liza 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 año de emisi6n se le considera como el valor 
de los negocios de ese año y su comparaci6n 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: 

l. Número de p6liza. Se refiere únicamente a 
las p6lizas que no se encuentran en vigor. 

2. Estado de la p6liza. 
aquí se indica en la 
da, el importe de la 
negocio). 

Caducada o no tomada, 
columna que correspon
prima anual (valor del 

3. Características de la p6liza: 

a. Suma Asegurada. 

b. Plan y plazo. 

c. Forma de pago. 

d. Edad. 

e. Ocupaci6n. 

f. Ingreso anual. 
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g. Calificador de conservaci6n. 

h. Fecha de emisi6n. 

i. Fecha de caducidad. 

j. Meses en vigor. 

Como se puede observar, estos datos permiten al agente 
identificar de qu~ cliente se trata y analizar o sacar 
conclusiones del por qu~ se cancel6 la p6liza. 

Además lo más importante es que se puede detectar cuá
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 año 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 año 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. 

al La caducidad de primer año, es la que con 
junta a todos los negocios que se cancela 
ron durante el primer año de su vigencia; 
es decir, que estuvieron en vigor de 1 a 
11 meses. (12 meses se considera de se
gundo año, ya que el vencimiento que que 
d6 pendiente y por lo cual se cancel6 la 
p6liza, corresponde a la segunda anuali
dad}. 

b) La caducidad de segundo año, es la que -
considera a los contratos cuya cancelaci6n 
ocurre durante el segundo año de vigencia; 
es decir, que pagaron cuando más entre 12 
y 23 meses (cuando se paga hasta 24 meses, 
el vencimiento pendiente corresponde al -
tercer año). 
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c} La caducidad de 24 meses, abarca tanto a 
las p6lizas canceladas de primer año, co 
molas de segundo. Es decir, las p6lizas 
que estuvieron en vigor de 1 a 23 meses. 

Esta es la suma de caducidad de primer -
año más la del segundo. 

d) Caducidad de tercer año 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 más los de tercer año o bien, la su 
ma de primero, segundo y tercer año. 

6. Porcentaje de coberturas no tomadas. 

Se obtiene de dividir el número de p6lizas -
no tomadas entre el número total de p6lizas 
emitidas durante el mismo año (se incluyen 
negocios que cubrieron su prima inicial más 
las p6lizas no tomadas} 

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

7. Comisiones básicas dejadas de pagar. 

La caducidad de negocios en vigor, como las 
p6lizas 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 rengl6n incluye dos puntos: 

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

b) Coberturas no tomadas. Que señalan el to 
tal de comisiones básicas 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 conect6 durante el año X los siguientes ne
gocios (emitidos y pagada su prima inicial}. 

POL. FORMA DE PAGO PRIMA ANUAL EMISION 

105 A 5,000 01/1/X 
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 año 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 período (X) - (X+ 2) 
aparecerá: 

Negocios pagados en X $50,000.00 
Primas 

100 10 100 
% coberturas % 

Supongamos que las siguientes p6lizas fueron emitidas, 
pero no pagadas en el mismo año 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. 
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En el informe aparecerá: 

Porcentaje de coberturas no tomadas 33.3% 

Resulta de dividir las 5 p6lizas no tomadas entre el 
total de emitidas 15 (10 emitidas y pagadas más las 5 
emitidas por no tomadas). N6tese que el volumen de 
primas (valores de negocios) no se toma en cuenta. 

Caducidad, sus porcentajes: 

Supongamos que ya estamos en el año X+ 2, observemos 
la trayectoria de la cartera con emisi6n en X:' 

POL. PRIMA ANUAL EMISION ESTADO DE LA POLIZA 

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

115 7,000 01/2/X Vigor 

125 3,000 01/3/X Vigor 

135 4,000 01/5/X Cancelada 01/11/X 

145 6,000 01/6/X Vigor 

155 2,000 01/7/X Cancelada 01/10/X + 1 

165 10,000 01/8/X Cancelada 01/8/X + 1 

175 8,000 01/9/X Vigor 

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

195 1,000 01/12/X Vigor 
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En los informes de caducidad aparecerá: 

X X X X Informe de Caducidad por agente. Per!odo (X) - (X + 2) 

Agente y Grupo yy 

Póliza Prima Anual Datos Póliza Fecha Meses 
Caducadas No Tomadas Emi.si6n caducidad Vigor 

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

110 No tanada 1,000 Plan,plazo. 00 

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

140 No tanada 1,000 00 

155 2,000 calif con- 01/7/X 01/10/X+l 15 

165 10,000 sei:vaci6n, 01/8/X 01/8/X+l 12 

160 No tanada 1,000 etc. 00 

170 No tallada 1,000 

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

190 No tallada 1,000 00 

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

caducidad Prima % Coberturas % 

Primer año 4,000 a.o 01 10.0 
Segundo año 17,000 34.0 03 30.0 
24 reses 21,000 42.0 04 40.0 
Tercer año 9,000 18.0 01 10.0 
36 reses 30,000 60.0 05 so.o 
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Analicemos la informaci6n del cuadro anterior: 

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

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

2. La fecha de caducidad que se señala en los informes 
es la correspondiente al vencimiento que qued6 pen
diente. Esta fecha menos la de expedici6n, es lo -
que determina los meses en vigor, por ejemplo: 

P61, 135 F emisi6n 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 cálculo de los porcentajes de caducidad -
consideramos: 

a) Total de primas anuales de negocios cancelados 
con 1 año o menos de vigencia= 4,000 (p61.135 
con 6 meses pagados) entre el total de negocios 
pagados el año X= 50,000. 

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

Para calcular caducidad por cobertura se toma= 

1 P61. ca!da en ler, año 

10 negocios emitidos y 
pagados en X 

= 10% 

b) Total de primas anuales de negocios cancelados 
dentro de su segundo año, es decir= 17,000 
(p6ls. 105, 155, 160 con 5,000, 2,000 y 10,000 
respectivamente) entre el total de negocios pa
gados el año X= 50,000. 

Caducidad 2° año = 17,000 = 34.% por primas 
50,000 

Caducidad 2° año 3 p61.canceladas = 
10 pdl.emitidas y 
pagadas en X 

30,0% por 
coberturas 
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c) Caducidad 24 meses= Caducidad 1° año+ 2° año 

=a.a,+ 34.0 = 42.0% por primas 

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

dl Caducidad 3er. año= Total de primas anuales de 
los negocios cancelados en su 3er. año 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 
año X= 50,000. 

Caducidad 3 año= 9,000 = 18.0% caducidad por prima 

50,000 

Caducidad 3 año = 1 p61.ca!da en su 3ºaño =110% caducidad 
10 emitidas y pagadas en X por cobertura 

Caducidad de 36 meses = Caducidad 24 mases + caducidad 3ºaño 
= 42.0% + 18.0% = 60.0% por primas 
= Caducidad !ºaño+ 2°años + 3°año 
=B.O%+ 34% + 18.0 = 60.%/por prima 

Caducidad 36 mases por cobertura. 
= caducidad lºaño + 2ºaño + 3ºaño 
= 10% + 30% + 10% = 50% 
= Cad. 24 mases+ 3°año 
= 40% + 10% = 50% 

Para el c~lculo de comisiones b~sicas dejadas de 
ganar consideramos a una compañía con la siguiE!.!!. 
te escala de comisiones: 

Primer año 70% 
Segundo año 20% 
Tercer año 20% 

Comisi6n de lºaño + comisiones de 2°año + comisi6n 
de 3ºaño = 70% + 20% + 20% = 110%. 

Las p6lizas 

POL. 
110 
140 

no tomadas.en nuestro ejemplo fueron 5: 

PRIMA ANUAL 
1,000 
1,000 



POL. 

160 
170 
190 

PRIMA ANUAL 

1,000 
1,000 
1,000 

6.1. 

Total de Primas 5,000 110%=5,500 

b) Coberturas caducadas. 

Pensemos tambi~n en planes con duraci6n mayor a 
20 años, 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: 

P61. 105 = 20% de 2ºaño + 20% de 3ºaño = $1,000 + $1,000 = $2,000 

P61. 135 = 70% de 1 semestre de !ºaño+ 20% de 2ºaño + 20% 
de 3ºaño = 1400 + $800 + $800 3,000 

P61. 155 = 20% de 3 tr.i.nestres de 2°año + 20% por 3ºaño 
= $300 + $400 + 700 

P61. 165 = 20% de 2ºaño + 20% de 3°año = $2,000 + $2,000 4,000 

P61. 185 = 20% de 3ºaño = 1,800 

Total de ccmisiones dejadas de ganar $1.1,500 



En los informes de caducidad aparecerá: 

Comisiones básicas dejadas de ganar 

Cob. Caducadas 

Cob. no tomadas 

T o t a 1 

$11,500 

$ 5,500 

$17,000 

62, 

Veamos c6mo aparece el estado de caducidad completo. 
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<D 

AGENTE Y 

INFORME DE CADUCIDAD POR AGENTE 

GRUPO YY 

PRIMA ANUAL 

PERIODO (X) - (X+ 2) 

FECHA 31/12/X + 2 

FECHA 

POLIZA 

105 
110 
135 
140 
155 
165 
160 
170 
185 
190 

CADUCADAS 

5,000 

4,000 

2,000 
10,000 

9,000 

NO TOMADAS 

1,000 

1,000 

1,000 
1,000 

1,000 

DATOS DE 
CADA POLIZA 

Plan,plazo, 

suma asegurada, 

calif.de con

servaci6n,etc. 

NEGOCIOS PAGADOS EN X $50,000 

Porcentaje de coberturas 
no tomadas 33.3% 

Comisiones básicas de
jadas de ganar 

Caducidad Primas 
Primer año 4,000 

Segundo año 17,000 

Coberturas caducadas 11,500 24 meses 21,000 

9,000 

30,000 

Coberturas no tanadas 5,500 Tercer año 

T o t a 1 $17,000 36 meses 

EMISION 

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

100 

% 
a.o 

34.0 

42.0 

18.0 

60.0 

CADUCIDAD 

01/1/X + 1 
01/2/X 
01/11/X 
01/6/X 
01/10/X + 1 
01/8/X + 1 
01/8/X 
01/9/X 
01/10/X + 2 
01/12/X 

10 

Coberturas 
01 

03 

04 

01 

05 

MESES 

VIGOR 

12 
00 
06 
00 
15 
12 
00 
00 
24 
00 

100 

% 
10.0 

30.0 

40.0 

10.0 

so.o 



COMO SE PUEDEN MEJORAR LOS INDICES DE 

CONSERVACION 

64. 

Supongamos que la caducidad máxima 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 conservaci6nl de $50,000 

La caducidad que tiene en nuestro 
ejemplo es de -

$17,500.00 

$30,000.00 

Lo que quiere decir que al menos hay que rehabilitar 
$12,500 en valor de lós negocios (importe de su prima 
anual, aunque en la realidad puede ser menos, digamos 
1 semestre o trimestre) 

¿Qué p6lizas son más factibles de rehabilitar? 

l. 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? 

Automáticamente se elimina la caducidad de 3° año que
dando reducida la caducidad por primas de un 60% a un 
42%. 

2. Supongamos que la p6liza 105 se puede rehabilitar, 
pero s6lo corr~~ndose la fecha de emisi6n. 

¿En qué periodo caería esta p6líza al afectarse el mo
vimiento? Veamos: 

Meses en vigor de la p6liza 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 emisi6n ser4 el 10/12/X + l. 

Por lo tanto, la p6liza y su valor respectivo deben de 
cambiar de informe porque el año de emisi6n ahora es -
diferente. 
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Observemos ~Orno apareceran los informes respectivos: 

Antes de los movimientos 

Per!cdo CXJ - (X + 2) 

Negocios pagados en X $50,000 
Caducidad Pr.ilnas 
Primer año 4,000 
Segundo año 17,000 
24 rreses 21,000 
Tercer año 9,000 
36 meses 30,000 

100.0 
% 
B.O 

34.0 
42.0 
18.0 
60.0 

Per!odo (X+ 1) - (X+ 3) 

Pagados en X+l $100,000 
Pr.ilnas 

10,000 
20,000 
30,000 

30,000 

100% 
% 
10.0 
20.0 
30.0 

30.0 

Después de los movimientos (pol.185 y 105) 

Per!odo (X) - (X+ 2) 

Negocios pagados en X $45,000 
Caducidad Pr.ilnas 
Primer año 4,000 
Segun:lo año 12,000 
24 meses 16,000 

* Tercer año 
36 meses 

100.0 
% 
8.8 

26.6 
35.4 

35.4 

09 100.0 
Coberturas % 

01 11.0 
02 22.0 
03 33.0 
00 
03 33.0 

* Ia. p6liza 185 se rehabilit6 y no canbi6 de per!cdo,su año de 
emisión siguió sien1o X. 

Per!cdo (X + 1) (X+ 3) 

Negocios pagados en X+ 1 $105,000 100.0 11 100 
Caducidad Pr.ilnas % Coberturas % 
Primer año 10,000 9.5 01 9.0 
Segun:lo año 20,000 19.0 02 18.0 
24 meses 30,000 28.5 03 27.0 
Tercer año 
36 meses 30,000 28.5 03 27.0 
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Vemos que se rehabilitaron más de $12,500 ($14, ao.o,
$9, 00Q de la p6liza 185 y $5,QQQ de la p6liza 105). 
Sin embargo, no se alcanzaron los índices requeridos 
para el período (XJ - (X + 2I. 

Lo anterior obedece a que una p6liza (la No. 1051,cam 
oi6 de informe (al período ex+ ll - (X+ 3ij por co-= 
rresponderle despu~s de la rehabilitaci6n otro año de 
emisi6n. 

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 cálculos sobre un informe (por lo general 
el que analice 36 meses} para que al analizar los -
otros se consideren los cambios que podrían sufrir, 
al efectuarse determinados movimientos. 

As!, en nuestro ejemplo, habría que buscar una nueva 
p6liza para rehabilitarse en el informe (Xl - ex+ 21 
y se tendría en cuenta el mejoramiento de los porcen
tajes para el período (X + ll (:X + 31. 

Consideremos que la p6liza 165 tambi~n se puede reha
bilitar corri~ndose la fecha de emisi6n al 10/12/X + 1 
(tiene un año pagada) su prima anual es de $10,000. 
Los informes quedarían: 

Período (X) - (X+ 2} Período (X + l} - CX + 31 
Negocios en X $35,000 Negocios X+ 1 ll5,0QO 
Caducidad % Caducidad % 
1 año 4,000 11.4 l°año 10,000 8,7 
2ºaño 2,000 5.7 2ºaño 20,000 17.3 
24 meses 6,00 17.1 24 meses 30,000 26,0 
3ºaño 3ºaño 
36 meses 6,000 17.1 36 meses 30,000 26.Q 

El agente de nuestro ejemplo, logr6 reducir consider~ 
blemente los porcentajes de caducidad para el período 
(X) - (X+ 2) y los mejor6 sensiblemente para el pe-
r!odo (X+ 1) - (X+ 3) antes de empezar a trabajar 
sobre estos últimos. 

Esta es la manera como opera y se puede trabajar sobre 
los informes de caducidad, pero lo más 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 conservaci6n requeridos para -
premios e incentivos. 
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Si el agente se pregunta cada vez que analice sus in
formes de caducidad: 

- ¿Cuál es el porcentaje de caducidad máximo que 
puedo permitir? 

- ¿Cuáles son las p6lizas m4s factibles de rehabi
litar? 

¿C6mo operan esas rehabilitaciones (pagando pri
mas átrasadas o corriendo fecha de emisi6n? 

- ¿C6mo se modifican los informes (uno o dos pe-
r!odos)? 

- ¿Es factible rehabilitar más negocios? 

Seguramente el contestar varios de estos puntos, sig
nifica para la fuerza productora, tener buenos indices 
de conservaci6n y como consecuencia CLIENTES SATISFECHOS. 

Finalmente la rehabilitaci6n de contratos ajenos a la 
cartera original y la asignaci6n de asegurados hu~rfa
nos, tambi~n trae consecuencias ben~ficas en los indi
ces de conservaci6n. 

As! como vimos en el ejemplo que expusimos, que hay re 
habilitaciones de un pe~!odo que benefician a otro, de 
manera similar actaa el poner en vigor contratos canee 
lados pertenecientes a otro agente (mejoran los !ndi-= 
ces de los dos agentes) o aceptar para dar servicio a 
carteras hu~rfanas. 

Supongamos que la p6liza 143 está 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 emisi6n 
corresponde al año X el cambio opera de la siguiente 
manera: 

Antes (no se consideran las mod. anteriores) 

Negocios pagados en X 
Caducidad 
Primer año 
Segundo año 
24 meses 
Tercer año 
36 meses 

50,000 
Primas 

4,000 
17,000 
21,000 

9,000 
30,000 

100 
% 

B.O 
34.0 
42,0 
18.0 
60.0 



Después 

Negocios pagados en X 
Caducidad 
Primer año 
Segundo año 
24 meses 
Tercer año 
36 meses 

57 ,oao 
Primas 

4,000 
17,000 
21,000 

9,000 
30,000 

100.0 
% 
7.0 

29.8 
36.8 
15.7 
52.5 

69, 

Con una asignaci6n de asegurados hu@rfanos sucede exac 
tamente lo mismo que con el movimiento que acabamos de 
efectuar. En síntesis, lo que hace es mejorar los ín
dices de conservaci6n. 

La Gnica manera de llegar a dominar estos informes es 
trabajando con ellos (la práctica hace al maestro) y 
sin duda que el más beneficiado al entender y sacar 
provecho de los mismos es el propio agente. 

Hay que recordar que el agente en labores de conserva
ci6n es el más importante, la clave de su éxito es -
CALIDAD, tanto en ventas como en servicio. 

EJERCICIOS PRACTICOS PARA LA INTERPRE 

TACION DE LOS INFORMES DE CADUCIDAD. 

Informe de Caducidad por agente período 1975-1977. 

Agente 9889 Luis Domínguez Grupo 504 Fecha 30/11/76 

Prima Anual F e c h a 
Meses 

P6liza Caducidad No Tomadas Emisi6n Caducidad Vigor 

400100 4,150.50 01/04/75 01/10/75 06 
401110 3,200 01/05/75 01/05/75 00 
402115 5,130.00 15/07/75 15/09/76 14 
405600 2,150.00 14/09/75 14/09/76 12 
407300 2,000 20/10/75 20/10/75 00 
409100 3,417.00 20/12/75 10/07/76 07 
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Negocios pagados en 1975 
Coberturas no tanadas 
14.2% Caducidad 
Can.Básica Pril'ler año 
Dej.de ganar Segwldo año 

$42,808.80 

Primas 
7,567.50 
7,280.00 

100.0 12 100 .o 

% Coberturas % 
17.6 02 16.6 
17.0 02 16.6 

Cad.8,106.65 24 meses 
N.Tan. 5,720.00 Tercer año 
Total 13,826.65 36 ireses 

PREGUNTAS Y RESPUESTAS 

14,937.50 

14,937.50 

34.6 04 33.3 
00 

34.6 04 33.3 

P.l. ¿Cuál es la caducidad m8.xima que acepta este infor 
me dado que la fecha de análisis es en 1976 y el 
período que se analiza es el 1975 - 1977? 

R.1 24 meses 

P.2 

R.2 

Recordemos la suposici6n de estar en 1976 y estar 
analizando período 1975 - 1977. 

75 76 77 

12 meses 2°año (Fecha de análisis 30/11/76) 

24 meses 

¿Cada p6liza caducada qué porcentaje representa -
del valor de la cartera? 

P6liza P. Anual Negocios Pagados % 

400100 4,150.50 42,808.80 9.7 
402115 5,130.00 42,808.80 11.9 
405600 2,140.00 42,808.80 5.1 
409100 3,417.00 42,808.80 7.9 

P.3 ¿De d6nde salen las cantidades que se señalan en 
la caducidad de: 
a) Primer año 
b) Segundo año 
c) 24 meses 



R.3 a) Caducidad primer año (menos de 12 meses en 
vigor}. 

P61. 400100 P. Anual 4,150.50 
P61. 409100 P. Anual 3,417.00 

S u m a 7,567.50 = 17.6% 
Valor de los 
negocios. 42,808.80 

Coberturas caducadas 2 
Coberturas expedidas y pagadas 12 16.6% 

b) Caducidad segundo año (entre 12 y menos de 24 
meses). 

P61. 402115 P. Anual 5,130.00 
P61. 405600 P. Anual 2,150.00 

S u m a 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 (1º año + 2º año): 

Primas % 
1º año 7,567.50 17.6 
2º año 7,280.00 17.0 

14,937.50 34.6 

Coberturas % 
1º año 2 16.6 
2º año 2 16.6 
24 meses 4 """TI:3 
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P.4 ¿Cuál es el motivo por el cual no aparece caduci
dad en tercer año? 

R.4 No aparece caducidad de 3° año, ya que el periodo 
1975 - 197ien 1976, a lo más ha transcurrido 2 
años o 24 meses. 

Dicho de otra manera: una p6liza emitida en enero 
de 1975 a diciembre de 1976, s6lo tendrá como máxi 
mo en vigor 24 meses. 

P.5 ¿Qu~ movimientos deben hacerse (alternativas) para 
llegar al mínimo de conservaci6n requerido? 

R.5 P61. Meses en vigor Caducidad Alternativa de 
Rehabilitaci6n 

400100 06 01/10/75 Corriendo la emi-
si6n 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 
emisi6n 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 emisi6n. 

La caducidad máxima para 24 meses no debe exceder 
del 25% por lo tanto, el mínimo 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 d@ficit, 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 año 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 pOliza 4oaiao representa un 9.7% 
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 emisión a otro per!odo (76 diferente al -
original 75). 

Veamos como afecta 

Antes 

Negocios 42,808.20 

Caducidad 
24 meses 14,937.50(34.6%) 

Despu@s 

Negocios (42,808.20 - 4,150.50} 

caducidad 
24 meses (14,937.50 - 4,150.50) 

(27 .9%) 

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

Por lo que hay que rehabilitar alguna otra póliza, 
supongamos la 409100 que también hay que correr la 
emisión al 76. El resultado es: 

Antes 

Negocios 42,808.20 

Caducidad 
24 meses 14,937.50(34.6%) 

Alternativa 3 

Después 

(rehabilitando los 2 negocies) 

Negocios 35,240.70 

Caducidad 
24 meses 7,370.00 {20.9%} 

Rehabilitarxio las pólizas 405600 y 409100 pagan:io primas 
atrasadas (3 y 5 meses respectivamente} , se cubre perfecta 
mente el ~icit existente, recorderoc>s la pregunta 2: -

P61. 

405600 
109100 
To ta 1 

Prima Anual 

2,150.00 
3,417.00 
5,567.00 

% sabre 42,808.80 

5.1 
7.9 

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. 

P.6 ¿Afecta igual, el rehabilitar una p6liza, pagando 
primas atrasadas que corriendo la fecha de emi
si6n? 

R.6 Evidentemente que no afecta igual una rehabilita
ci6n, pagando primas atrasadas, que corriendo la 
fecha de emisi6n. Se puede comprobar ~sto fácil
mente al analizar la p6liza 400100 de la alterna
tiva 2 de la pregunta número 5, que a pesar de re 
presentar un 9.7% del total de la cartera para el 
período 75 - 77, al correrse la emisi6n a 76 s6lo 
logr6 reducir los porcentajes en un 6.7%. 

P.7 ¿C6mo sale e1 porcentaje de coberturas no tomadas? 

R.7 El porcentaje de p6lizas no tomadas se toma en 
dividir: 

'IUrAI.. DE POLIZAS NJ 'l\'.:H\DAS 
'IUrAI.. DE POLIZAS EMITil)..\5 Y 
P~ + POLIZAS NJ 'l\'.MUlAS 

= 2 
12 + 2 14.2% 



ELABORACION DE LOS INFORMES ESTADISTICOS 

POR PARTE DE LA ASEGURADORA. 

Hemos ya observado el funcionamiento y aplicaci6n de -
estos informes que, sin lugar a dudas, son de gran uti 
lidad para mejorar los !ndices de conservaci6n de los
productores de seguros y por consecuencia, de las ase
guradoras que lo utilicen. 

Ahora bien, creemos que al detallar la construcci6n ad 
ministrativa de los mismos, ayudará a las empresas que 
decidan implantar el mismo, mencionando los pasos que 
deben seguirse para obtener los informes en cuesti6n. 

Los pasos e informaci6n requerida para la elaboraci6n 
de estos magn1ficos parfunetros deben ser: 

l. A partir de la fecha en que decida iniciar el fun
cionamiento de estos informes, habrá de elaborarse 
un archivo maestro de conservaci6n, en el que es-
t~n inclu!das todas las p6lizas contratadas por la 
generalidad de agentes conectados en la instituci6n 
aseguradora detallando: 

a. Número de p6liza. 
b, Fecha de emisi6n, 
c, Tipo de plan y plazo contratado, 
d. Clave del agente que vendi6 el negocio. 
e. Zona o jefatura a la que está adscrito el 

agente, 
f. Estado que guarda la p6liza al momento de ela-

borar el archivo (vigor, cancelada o no tomadal 
g. Suma asegurada contratada. 
h. Prima anual del negocio. 
i. Forma de pago. 
j. Tipo de moneda bajo la cual se contrat6 la pro-

tecci6n (nacional o d6laresl 
k. Vencimiento pendiente del contrato. 

La presentaci6n de todos estos datos que aparecerán 
en forma consecutiva, a partir del número de p6liza, 
la podremos observar en la siguiente página. 



ESTADO DEL ARCHIVO DE CONSERVACION . AL 13/12/77 
,o SUfl!A PRIMA F MON VENCIMIENTO POLIZA EMISION . PLAN AGTE lONA STATUS . ASEGURADA ANUAL p EDA PEN u, 
r-

300001 22-01-74 R-05-20 7444 0723 D 25,000 748.75 s N 00-00-00 300002 06-01-74 R-05-13 4021 0403 D 25,000 1,814.25 A N 00-00-00 300003 23-01-76 1-06-65 9487 0722 o 15,000 2,044.95 s N 00-00-00 300004 23-01-76 R-05-25 6786 0709 o 100,000 3,098.20 A N 00-00-00 
300005 25~01-74 R-05-95 8667 0706 V 25,000 619.50 A N· 00-00-00 
300006 25-01-75 R-05-95 8667 0706 V 25,000 566.00 A 00-00-00 300007 06-01-74 R-05-14 1047 0306 V 20,000 574.80 T 00-00-00 
300008 30-01-76 R-05-65 4158 0727 V 50,000 1,384.50 T 00-00-00 
300009 10-06-74 R-05-60 8816 0753 c 100,000 2,027.00 T 30-01-78 
3000010 10-06-75 R-06-60 8816 0753 c 500,000 13,630.00 s 10-09-76 
3000011 16-03-77 1-05-65 5207 0214 V 37,500 1,439.44 A .• 00-00-00 
3000012 16-03-77 1-05-95 5207 0214 V 250,000 3,567.37 A 00-00-00 
3000013· 16-03-77 1-05-95 9996 0214 V 250,00Q: . 3,567.37 A 00-00-00 
3000014 14-02-76 R-04-18 4158 0727 V 150 1000 3,115.95 M 00-00-00 
3000015 14-02-77 R-08-65 7781 · 0214 V 150,000 5,-644,so M 00-00-00 
3000016 18-'92-74 R-06-15 3839 0110 V 25,000 1,741,50 M 00,00-00 
3000017 02-03-75 P.-02-95 4158 0308. v. 500,000 210os,oo M 00-00-00 
3000018 07-03-73 R-05-95 4033 0407 V 94,000 1,826.42 M 00-00.00 
3000019 07-03-77 I-04-65 4033 0214 v. 22;500 306.72 M 00,00-00 
3000020 07-03-77 1-05-65 7346 0413 y. 500;000 9,!l53,00 M 00-00-00 
3000021 28-07-72 R-05-94 0341 0753 V 300,000 6,450,60 M 00-00-0Q 
3000022 15-03-75 R-05-65 5174 0401 V 50 1000 1,306,05 M N 00-00-QQ 
3000023 13-03-75 R-04-12 4033 0401 V 100,000 1,235,60 M N 00-00-00 
3000024 15-05-76 I-04-11 1110 0214 V 37;500 1,883,88 M N 00 ... 00-00 
3000025 20-06-74 R-05-94 8816 0745 V 50.,000 2,338,50 M N 00-00-00 
3000026 17-03-77 R-04-20 1841 0216 V 500,000 5,976,50 M N 00.00.00 
3000027 20-03-76 I-06-11 1841 0409 V 256ººº 3;198,35 M N 00.-00-00 
3000028 20-03-76 I-06-11 4033 0409 V 15 00 2,845 .. 45 M N 00.00.00 
3000029 20-05-67 I-04-11 7461 0110 V 37,500 1,883,88 M N 00-00-ao 
3000030 05-04-75 R-04-25 6740 0308 V 100,000 1,534,00 M N 00-00-00 
3000031 12-04-74 R-05-95 5290 0403 V 350,000 7,892,50 M N 00-00-00 
3000032 12-04-74 R-05-20 5290 0405 V 50,000 1,362,00 M N oa-00-00 
3000033 12-04-76 R-05-12 7346 0212 V 75;000 2,977,50 M N oa-ao.po 
3000034 14-04-77 R-04-20 0341 0705 V 250¡000 1,000.,00 M N 00-00-.00 
3000035 19-04-76 I-06-65 5174 0212 V lS?,??~ 1,000,00 M N oo.oo .. oa 



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

l. 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 arrojarán 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 explicación) 

2, Aviso de movimiento de cartera, 

Hemos comentado que los informes, tanto de produc
ción, como caducidad, aceptan la inclusión de car
teras húerfanas y rehabilitación de negocios de -
otro agente, por lo tanto debe existir una hoja de 
trabajo que detalle la asignación de nuevos nego-
cios al agente que así lo haya aceptado. (Ver hoja 
de trabajo al final de la explicaciónl 

3. Aviso de cancelación de pólizas iniciales. 

Aunque no afecten los índices de conservación, sí 
están incluidas en los informes aquellas pólizas 
que no fueron colocadas, ya que hubo un trabajo -
realizado, tanto por el agente como por la compa
ñía y por lo mismo, hubo un gasto no devengado y 
una comisión dejada de ganar que debe detallarse 
para completar el informe de todas las transaccio 
nes efectuadas. (Ver hoja de trabajo al final de 
la explicaci6n) 

4. Aviso de coberturas rehabilitadas. 

Hay que tener un control sobre todas aquellas p6li· 
zas que caducadas se rehabilitaron, ya que modifi 
can en forma positiva los índices de conservaci6n
del agente, además de que hay también la posibili
dad de poner en vigor pólizas iniciales no tomadas 
que son una rehabilitaci6n inicial. (Ver hoja de 
trabajo al final de la explicaci6nl 



77, 

S. En los cuatro puntos anteriores hemos mencionado -
las transacciones posibles que pueden modificar la 
si tuaci6n original de un<" pOliza, sin err,bargo, tam 
bi~n se debe controla1· la emisiOn de b, · JS los coñ 
tratos que completen el total de la cart:era, por 
lo que el archivo de conservaci6n debe~~ estar -
cruzado con el maestro de solicitudes, que es el -
que señala la totalidad de las pOlizas expedidas 
por la aseguradora detallando los mismos datos ne
cesarios en el primer archivo señalado. 

6. El aviso de p6lizas canceladas (ya pagada alguna -
prima), debe de ser similar a la hoja de trabajo 
de las cancelaciones iniciales, detallando ademas 
la fecha del vencimiento pendiente de pago, 
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Folio 
AVISO DE CANCELACION DE POLIZAS INICIALES 

DEVUELTAS CANCELACION AUTOMATICA Fecha 

P6liza No.Control Fecha de Agente Perecho de inspecci6n Examen Total o.s.t.c. Emisi6n P61iza Médico 
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· ¡· No,de Folio; 

Aviso de Coberturas Rehabilitadas 
Fecha del Día Mes Año
Aviso: 

~úmero de Coberturas rehabilitadas: ______ el día: ________________ _ 

DETALLE D E C O B E R T U R A S R E H A B I L I T A D A S 
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CONSTRUCCION DEL ARCHIVO MAESTRO 

DE CONSERVACION 

82. 

Ya detectada y vaciada la informaci6n de todas las -
transacciones y emisi~n de nuevos negocios; para ela
borar los informes estadfsticos de producci6n y cadu
cidad, lo primero que hay que hacer es actualizar el 
archivo maestro de conservaci6n, del que se emitirán 
los informes en cuesti6n. 

A continuaci6n diagramaremos los pasos necesarios pa
ra emitir los informes respectivos, a partir de la 
construcci6n del archivo maestro de conservaci6n. 

l. El primer paso a efectuar en la construcci6n del 
archivo será 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 l y 5 años, 
por re-expedici6n de los mismos y corregir las -
claves err6neas de los agentes que colocaron los 
negocios. 

2. Ya inclufdos los nuevos negocios, habrán de meter
se en el programa todas las transacciones quemo
difiquen la situaci6n original de los contratos. 

3. En el tercer paso habremos de incluir la emisi6n 
de los nuevos seguros temporales, a un año que -
substituyen a los anteriores, al igual que los -
temporales hipotecarios o 5 años que lleguen a -
su vencimiento. 

4. Ya efectuados los movimientos señalados en los -
puntos anteriores, habrán de editarse lastran-
sacciones para detectar posibles errores como son; 
rehabilitar una p6liza en vigor o cancelar una p~ 
liza cancelada, corregir la clave de un agente, 
etc. 



u. 

5. Corregidas las transacciones se procederá a actua
lizar el archivo maestro de conservaci6n a la fe-
cha m!s reciente para de ah!, elaborar los infor-
mes de producci6n y caducidad. 

6. En funci6n a todos los demás puntos, se proceder! 
a elaborar los infiormes clasificándolos por agente, 
y despu~s por su jefatura, siguiendo procedimiento 
análogo para editar los informes globales por jefa
tura y compañ!a. 



l. NUEVOS NEGOCIOS 

ARUIIVO HIS'roRICD 
DE SOLICITUDES 
AP~ 

ARCHIVO MAESTro 
DE ~SERV1\CICN 

No. 2 

NUEVOS NEID:IOS 
CXNSERVACICN 

ARCHlVO DE O'.JNSER 
VACICN POR SOL!--
cr:ruo, 

ELIMINACICN DE 
CXBERIURAS POR 
RE-EXPEDICIOO 
(-r.-01, T-05 l Cfusi6n 

84, 

ARCHIVO MAESTro 
DE ~SERV1\CION 
(incluye los 

IOO\Timientos del 
mes} No. 1 

ARFA DE 
CIASIFICACICN 

A.,.. 1 



cx,ntinuaci6n 1. NUEVOS NEGOCIOS 

ARCHIVO MAESI'IO 
DE CDilSERV1\CIOO 

No. 1 

85. 

ARCHIVO 
.MAFSl'R) DE 
CXNSERVJ\CIOO 

No. 2 



contirmaci6n 1, NUEVOS NEGOCIOS 

ERIORES EN 
CTAVES DE 
J\GEN1'ES 

LISTAOO DE 
ERIORES DE 
1'.GENJ:!ES 

86. 



CXNSTRUCCION DEL ARCHIVO MAFSTRJ DE (l)NSERVACION 

2. CAffiA. DE TRANSACCIONES 

AICHIVO MAESTIO 
DE CDNSERI/ACION t----lN 

No. 2 

( 
TRANSACCIONES 
DE CXNSERVl\CION 
(CIASIFICACION #1) 

CAffiA. DE 
TRANSl\CCIONES 

AOCHI'i/0 MAESTIO 
DE CXNSERVl\CI 

No. 2 

LISTAOO PRE.VIO 

87. 

TRANSACCIONES 
DE CX>NSER\lACION 
(CIASIFICACION #2) 

TRANSl\CCIONES 
DE CXNSERVl\CION 

(CIASIFICACION #2) 

TARJEI'A DE 
CDNI'IOL DE TRANSACCIONES 1----'IIM 

LISTAOO PRE.VIO 
DE TRANSACCIONES 

CXNSERVACION 
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CONSTRIJCCION DEL A10ilVO MAFSrnO DE O)NSERVACION 

3. ~ DE IOS s:a;uro.s TEMPORALES 1 A00 RENOVABLES. 

ARCHIVO MAESl'lO 
DE c:DNSERVll.CION 

No. 2 

AC'IUALIZACION DE 
TEMPORAL 1 AOO Y 
TEMPORAL HIPOl'EOUUO 

A10ilVO MAESTRO DE 
a:NSERVJ\CION No. 2 

REPORI'E DEL ESJ2.\00 
DEL ARCHIVO 

TARJErASDE 
TEMPORAL 
HIPCJI'EX::ARIO y 
TEMPORAL 1 A00 



CDNSTRUCCIOO DEL ARCHIVO MAESTRO DE CDNSERVACIOO 

4 • EDICIOO DE TRANSACCIONES 

ARCHIVO MAESTRO 
DE mNSERVACIOO 

No. 2 

TRANSACCIOOES DE 
<XJNSERVJ\CIOO 
(CIASIFICACIOO 

No.1) 

CAR.ADE 
TRANSACCIONES 

EDICIOO DE 
TRANSACCIOOES L------ll.:.t 

TRANSl!CX:IOOES 
DE <XJNSERVACIOO 

89. 

TRANSACX::IOOES DE 
CX)NSERVJ\CIOO 
(CIASIFICACIOO 

No. 2) 

LISTAOO DE EDICIOO 
DE TRANS.!\CCIOOES 

(ERR>RES) 



s:r:x:;uro INDIVIDUAL.- CXNSERVACICN 

5. ACTUALI:l'J\CICN 

AlCHIVO MAESiro 
DE CXN;EIM\CICN 

No. 2 

AlOUVO MAES'lID 
DE CXNSERV11CICN 

No. 2 

ACTUALI:l'J\CICN 
DE CANCElAD,.l\S 

A DEVUELTAS 

9(1. 

TRAN$\CCICNES DE 
CXNSERVACICN 

ARCHIVO MAESiro 
DE CXNSERVACICN 

No. 1 

LISTAOO DE 
POLIZAS 
CANCEIADAS A 
DE.VUELTAS. 



6. Edici6n de los informes 

PR:XiRAMA DE 
~IOO 
POR PERIOOO 

CCNSERlll\CIOO 
POR J\GENI'E 
DEL PERIOOO 

PR:XiRAMA DE 
lMPRESIOO 

91, 
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CXJtCLUSICN; 

Los informes estad!sticos de producci6n 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 Mágica" que venga a re
solver el problema de la caducidad en México, pero su 
utilizaci6n correcta ayudará en forma definitiva a man 
tener en buenos !ndices la conservaci6n, primero del -
agente, después de su supervisor!a y compañía y final
mente del mercado mexicano de seguros. 

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



IV. ELEMENTOS ADICIONALES DE AUXILIO PARA 

MEJORAR LA CONSERVACION. 

93, 

En el capítulo anterior tratamos en forma amplia el di 
seño de un sistema estadístico para el control de la -
conservación; un sistema del que definitivamente esta
mos convencidos por su excelente funcionamiento, al ha 
ber sido testigos de su creciente manejo y aceptaci6n
por parte de los auténticos profesionales de seguros. 

Sin embargo, conservaci6n es un capítulo en la vida de 
todas las aseguradoras que exige más de un esfuerzo 
coordinado. 

Esfuerzos que en la actualidad han ido creciendo, en -
la~ aseguradoras con verdadero afán por mantener y aún 
elevar sus índices de persistencia y que entre sus ele 
mentes adicionales de auxilio o puntos b~sicos en un 
programa de conservación de cartera incluyen: 

1. Implantación de un Departamento de Conservación. 

2. Buenos sist~mas de capacitación de productores. 

3. Campañas de rehabilitación de p6lizas caducadas. 

4. Asignaci6n de asegurados huérfanos. 

S. Sistemas adecuados de cobranza de primas. 

6. Campañas de cobranza de los préstamos con que estén 
gravadas las pólizas. 

7. Normas de conservación estrictas en los casos de 
nuevas solicitudes con antecedentes malos (p6lizas 
canceladas}, 

8. Aplicación de un calificador de conservaci6n, 

9. Programas de comunicación con asegurados. 

10, Campañas de Servicio a los Asegurados, 

11, Depuraci6n permanente de agentes "malos'', 



12, Contratos de agente enfocados a conservaci6n. 

13. Publicidad de la empresa (imagen positiva) 

94, 

l. Implantación de un Departamento de Conservaci6n. 

Los trece puntos acabados de mencionar deben de 
ser controlados o supervisados por una área es
pecífica dentro de una aseguradora, la cual emi 
nentemente deberá ser creativa. 

Este departamento generador de ideas, deberá en 
cargarse del manejo adecuado y la coordinaci6n
perfecta entre ~l y las demás áreas que puedan 
verse involucradas dentro de su trabajo como -
son: Cobranzas, Capacitaci6n de la fuerza pro 
ductora, Ventas, Publicidad, Servicio a Asegu~ 
rados, etc. 

El programa de trabajo de un área de conserva 
ci6n que se dedique a mejorar los índices de 
persistencia en una aseguradora, debe de ser 
tan amplio como las ideas que de ahí se generen. 

Diseñar el mes de atención a los asegurados, -
elaborar incentivos por conservaci6n, realizar 
campañas 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 continuaci6n 
se verá perfectamente cuál es la actividad del 
area de Conservaci6n y su invaluable ayuda pa
ra conseguir aumentar los índices de persisten 
cia de una aseguradora, -

2, Buenos sistemas de capacitación de productores, 

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

Profundizar en este punto, equivaldrfa a repe
tir todo lo que mencionamos antes, sin embargo, 
creemos indispensable señalar algunos aspectos 
de capacitaciOn no dedicados tanto al renglOn 
ventas, sino al rengl6n conservación, el cual 
podríamos denominar "Capacitaci6n T~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 t@cnicas del seguro de vida. 
c) Clausulado general y valores garantizados. 
d) Tipo de plan y su funcionamiento. 
e) Beneficios y cláusulas adicionales. 
f) Opciones de liquidaci6n. 
g) Manejo de tarifas. 
h) Análisis del contrato de agente 

(compensaciones) 
i) Programaci6n de necesidades. 
j) Servicio a asegurados. 
k) Selecci6n 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 ~xito desde sus inicios con las Herman 
dades Romanas. 

El tener conocimiento de c6mo surgí6 el seguro 
en general, y c6mo ha evolucionado, es una he
rramienta de motivaci6n y cultura que ayudará 
al nuevo agente a mostrarse más profesional -
ante la comunidad. 

Por otro lado, tener conocimiento de c6mo sur 
gi6 la compañía donde labora, cuál ha sido su 
paso a trav@s del tiempo, sus ejecutivos, su 
política interna, etc., ayudarán tambi~n a -
que el agente se compenetre en forma más rápi 
da de su empresa, y por lo mismo se "ponga la 
camiseta" para defender los intereses de su 
instituci6n, logrando por consecuencia un -
agente con perspectivas a convertirse en un 
buen conservador de negocios. 

bl Bases t~cnicas del seguro de vida, 

Un contrato de seguro de vida esencialmente 
está dividido en dos partes; la primera que es 
la probabilidad de que fallezca, y la segunda 
la creaci6n de una reserva que será el---
"esqueleto" del plan, 
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El ver c6mo opera una tabla de mortalidad, c6mo 
se nivela una prima, por qu~ algunos planes -
ofrecen dividendos, etc., son los pasos inicia 
les en la capacitación de un agente que pronto 
se capacitará como TECNICO. 

Es por ~sto que el conocer las bases bajo las 
cuales se diseña un plan es ben~fico, ya que -
de esta manera conocerá el producto que está -
vendiendo y el fin por el que fue contratado. 

c) Clausulado General y Valores Garantiza-
dos. 

Conocer c6mo operan los contratos de seguros -
reviste una importancia singular, ya que el -
contenido de los mismos prev~ situaciones que 
podr!an perjudicar a un asegurado, si por ejem 
plo se cancela una p6liza para expedir otra. 

Las cláusulas de indisputabilidad y de suici
dio, surten efecto a partir de 2 años de ini
ciado un contrato, la cláusula de pr~stamo au 
temático se aplica a pagar primas en descu--
bierto, hasta por la cantidad que alcance -
cuando una p6liza tiene 3 o más años de anti 
guedad. 

Al aplicar los valores garantizados para con
vertir el contrato a seguro saldado o prorro
gado, o bien pedir un pr~stamo al 8% de inte
r~s anual, deben de ser conocidos por el agen 
te, al igual que el clausulado si él mismo -
desea asesorar y servir a sus clientes en mo~ 
mentos dif!ciles en la vida de una p6liza. 

d) Tipos de plan y su funcionamiento. 

En la actualidad hay 3 planes básicos de se
guro (Temporales, Permanentes y Dotales) que 
han sido diseñados para cubrir necesidades de 
protecci6n diferentes. 



A un determinado cliente sólo uno de los pla
nes debe cubrir en forma total sus necesida-
des, ofr~cerle otro, a la larga posiblemente 
provocaría una cancelación prematura, es por 
ello que en la capacitación de un agente hay 
que explicarle cómo funciona y para qué sir
ven todos los planes desarrollados por la -
aseguradora. 

e) Beneficios y cláusulas adicionales. 

El vender exclusivamente a un cliente una co
bertura básica,con toda seguridad no cubriría 
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
ción a un bajo costo si fallece en un acciden 
te, asegurar a su esposa sin más pagos de pri 
ma cuando el desaparezca, garantizar la acep~ 
taci6n del cliente para adquirir más protec-
ci6n sin requisitos médicos de selecci6n, etc. 
son indudablemente aspectos que complementan 
un programa de seguros y por lo tanto, deben 
ser conocidos por el productor. 

f) Opciones de liquidaci6n. 

Al ocurrir el fallecimiento de un asegurado, 
o bien cuando se llegue el plazo para cobrar 
una dote, no siempre la mejor soluci6n es co
brar el total de la suma asegurada. 

Por ejemplo, si el fin por el que se adquiri6 
un seguro era el de garantiz~r la educaci6n de 
los hijos, un programa de r,entas mensuales pa
ra cubrir esa necesidad es más adecuado que 
recibir en un sólo momento el pago total de la 
protecci6n. 

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 maydscula, ya que éste es el motivo prin~ 
cipal en la venta de un seguro. 
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g) Manejo de tarifas. 

Hemos comentado que de los 3 planes básicos de 
protecci6n (Temporal, Permanente y Dotal), se 
derivan absolutamente la totalidad de lasco-
berturas. 

Su nwnero es tan grande, que seria imposible -
retener en la memoria el costo de cada una de 
ellas, por este motivo se han diseñado tarifas 
que detallan la prima a pagar por unidades de 
suma asegurada (millares) as! como el costo -
de los beneficios adicionales. 

Si añadimos a .ésto que en algunas aseguradoras en 
funci6n de la suma asegurada que desea contra
tarse hay descuentos en las primas, a medida -
que la protecci6n aumenta y que se señalan en 
las tarifas, además de recargos adicionales,
derechos de p6lizas e impuestos, el dominio en 
el manejo de una tarifa es imprescindible en 
un aut~ntico profesional de los seguros. 

h) Análisis del contrato de agente 
(Compensaciones) 

Las comisiones básicas a que tiene derecho el 
agente, no son ia anica fuente de sus ingre-
sos, a medida que su volumen de producci6n au 
menta, la conservaci6n 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 que un agen 
te conozca a la perfecci6n el contrato que ri 
ge su actividad, ya que seguramente con un pe 
queño esfuerzo adicional podrta alcanzar un be 
neficio econ6mico mayor. 

i) Programaci6n de necesidades. 

Este capitulo en la capacitaci6n de un produc 
tor, es de indudable importancia, ya que al 
analizar y cuantificar la protecci6n que una 
persona en particular necesita, hay que incluir 
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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 conservaci6n 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, revisi6n períodica de sus nece 
sidades, etc., con el prop6sito 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 
más importantes. 

k) Selecci6n 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 compañía de seguros, el riesgo -
debe ser cuantificado por el departamento de 
selecci6n, quien determinará si la persona a 
asegurar tiene la misma probabilidad de falle 
cerque todos los asegurados con la misma--= 
edad del nuevo cliente, de ser así la prima a 
pagar será la normal que opere en el plan que 
contrat6; de no ser así, es decir que su pro
babilidad de fallecer es mayor a los demás, 
habrá 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 está bien capacitado 
en cuanto a selección de riesgos se refiere, 
podrá convencer al cliente de que él más que 
ninguno necesita de una protección que puede 
ser requerida en un momento más próximo. 

3. Campañas de rehabilitación de pólizas caducadas. 

Creemos muy importante que un asegurado debe 
contar con la pro~ección que contrató en todo 
momento, por este motivo es recomendable rea
lizar al menos una vez al año campañas de re
habilitación de negocios caducados, aprove-
chando que estos contratos ya habían realiza 
do alguno o algunos pagos que al momento de-
ponerse en vigor nuevamente los mismos están 
reconocidos. 

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

a) Encaminar estas campañas o promociones a 
contratos caducados cuya Gltima fecha en 
vigor no exceda de 2 ó 3 años a la época 
en que se realice el programa. 

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

* 
* 
* 
* 
* 
* 

ntímero de pólizas. 
nombre del asegurado. 
importe de su prima anual. 
tipo de plan contratado. 
tiempo que estuvo en vigor. 
porcentaje en que afecta sus índices 
de conservación, 
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c) Ofrecer el máximo de facilidades para que 
los ex-asegurados rehabiliten sus p6lizas, 
digamos llenando simplemente un cuestiona 
rio o pagando las primas atrasadas. -

d) Hacer una selecci6n de los agentes y agen 
cias con mejores resultados en campañas= 
anteriores o, que tengan buenos resultados 
en conservaci6n para que los mismos mane-
jen una buena parte de la campaña. 

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

4. Asignaci6n de Asegurados Huérfanos. 

Este rengl6n 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-
yúsculo que aparece en una gran cantidad de 
productores. 

Si hablamos que el servicio a los clientes es 
prácticamente el principal factor que influye 
en la conservaci6n de los negocios: el asig-
nar cartera huérfana (p6liza sin agentes) a 
profesionales consumados, garantizará el man
tenimiento de p6lizas que antes ten!an gran-
des posibilidades de caducidad. 

Además, el contar con "asegurados huérfanos" 
dentro de la cartera,le permitirá al agente 
realizar nuevas ventas con los mismos y ob
tener nuevos prospectos de esos clientes que 
sin duda,sabrán recomendar a su asesor como -
un auténtico profesional de su negocio. 
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5. Sistemas adecuados de cobranza de primas. 

Este, indiscutiblemente, es un punto de una
importancia fenomenal, si queremos tener unos 
índices de conservaci6n adecuados. 

Aspectos de cobranzas ya los tratamos también 
en el segundo capítulo del presente trabajo, 
denominándolos LA CAUSA PRINCIPAL por parte 
de la aseguradora en la caducidad de los neg~ 
cios. 

Sin embargo, creemos interesante mencionar al 
gunos aspectos que un departamento de cobran~ 
zas debe tener presente, si entre su finalidad 
está la de mantener índices de persistencia -
por demás 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, seña
lando que en aquellos casos en que no.-~~ 
se dé aviso de algdn 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-
ci6n 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 más tardar 10 días des
pués, enviar un recordatorio, nuevamente 
con copia para el agente. 

e), En caso de cancelac,i6n o de préstamo auto
mático, por falta de pago de primas, se de 
berá enviar la comunicaci6n 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 excepci6n del 
mensual-banco que tiene una conservaci6n 
muy alta. 

g) Analizar períodicamente 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 comisi6n. 

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 compañía (saber sugerir -
cambios de forma de pago, de plan, etc.) 

j) Aprovechar la comunicaci6n telef6nica o 
personal en aquellos negocios de cierta 
cuantía, si a través de la comunicaci6n 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. 

Camaañas de cobranza de los préstamos con que 
est n gravadas las p6lizas. 

A medida que pasa el tiempo son más 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
tuaci6n que nos invita a las siguientes re--
flexiones: 
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al Existe una probabilidad muy grande de que 
una póliza con préstamo máximo se cancele, 
en virtud de que no hay márgen para operar 
el préstamo automático y además al Asegura 
do se le dificulta el pago de la prima y= 
de los intereses, cuya suma puede signifi
car una cantidad importante. 

b) El rendimiento que obtiene la empresa a -
través de la inversi6n de las reservas en 
préstamos sobre p6lizas, es bajo en compa 
raci6n a lo que pudiera obtener en otro= 
tipo de inversiones, situaci6n que afecta 
negativamente sus resultados financieros. 

c} En la mayoría de las aseguradoras actual
mente no se está haciendo ninguna campaña 
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 compañías establecer un sistema de co-
branza de préstamos, basado en los siguientes 
puntos: 

* 

* 

* 

Deberá abarcar tanto préstamos automáticos, 
como ordinarios. 

Desde el momento en que se efectúe la ope
raci6n inicial, resulta conveniente enviar 
al asegurado una comunicaci6n en la que se 
le invite a liquidar su adeudo, ya sea en 
pagos parciales o en una s6la exhibici6n 
(esta comunicaci6n se puede hacer a través 
de un folleto). 

Posteriormente, se deberán 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 p6-
liza y en la mitad del año-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 año ca-
lendario, ya que en esta época un alto por 
centaje de asegurados cuenta con ingresos
extraordinarios, que quizás le permitan li 
quidar su adeudo, parcial o totalmente. 

Si en alguna de estas comunicaciones obte
nemos como resultado que el cliente acepte 
pagar su adeudo, se deberá definir perfec
tamente el conducto de cobro y la cantidad 
a cobrar, para que el Departamento de Co-
branzas efectúe el trámite 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 había 
cobrado". 

7. Normas de Conservaci6n estrictas en los casos 

de nuevas solicitudes con antecedentes malos 

{p6lizas canceladas). 

Para evitar el "maromeo" de p6lizas tratado en el 
capítulo 2, es indispensable el establecimiento -
de normas de conservaci6n 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 p6 
lizas en vigor con primas pendientes de pago
y aquellas con p6liza anteriores hasta con -
dos años de caducadas. 

b) En términos generales, Servicio a Asegurados 
deberá escribir al agente involucrado, solici 
tándole en el primer caso, el envío de la pri 
ma pendiente de pago de la otra p6liza; en ca 
so de p6lizas caducadas, se deberá ofrecer su 
rehabilitaci6n, con lo cual se protegerán los 
intereses econ6micos del cliente. 
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Estos principios son los que funcionan en la mayo 
ría de los casos, recomendando únicamente que ca= 
da uno de ellos sea analizado con detenimiento, -
de tal manera que la decisión de rehabilitar o de 
emitir el nuevo negocio, sea la más justa para los 
intereses del cliente, del agente y de la compañía. 

8. Aplicaci6n de un calificador de conservaci6n. 

Este elemento, utilizado con éxito en los Estados 
Unidos, sirve para determinar las probabilidades 
futuras de conservaci6n que tiene un nuevo nego
cio, en el momento mismo de su venta, siendo con 
veniente reforzar el programa de conservaci6n -= 
con la requisición 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 ague 
!los casos de productores en los que sus records
de persistencia dejan mucho que desear. 

Cabe recordar que el último punto de los informes 
estadísticos de producci6n da por sentado, la in
clusi6n de los calificadores de conservaci6n, ya 
que en ellos se destacan las características prin 
cipales de cada contrato y pronostican en una for 
ma muy cercana a la realidad, las posibilidades -
de conservaci6n que tiene cada negocio. 

Por ~a~ 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 Comunicaci6n con Asegurados. 

Es conveniente establecer un programa sistemático 
y ordenado de envío de comunicaciones a los asegu 
radas, (conviene en esta parte buscar el asesora= 
miento de expertos en correo directo), las cuales 
pueden ayudar notablemente a mejorar la conserva
ci6n de la cartera, siendo los más comunes: 
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Folletos referentes a la participaci6n de uti 
lidades que la compañ!a concede en cada ani-= 
versario. 

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

Aviso oportuno de cualquier cambio o modifica 
ci6n que favorezca los intereses de los asegu 
rados (por ejemplo; aumento en la escala de -
participaci6n en las utilidades). 

Un boletín especial de la campaña para sus -
asegurados, tratando temas interesantes como 
pueden ser; novedades en la aseguradora, ar-
tículos de seguridad industrial o comercial, 
nuevas facilidades bancarias, y finalmente as 
pectos interesantes de conservaci6n. 

Un folleto contra los "tumba pólizas" que pre
venga contra el funesto encuentro que los asegu 
rados pueden tener con agentes faltos de éti= 
ca profesional, que perjudican y desprestigian 
a. los verdaderos productores "profesionales". 

10. Campañas de Servicio a los Asegurados. 

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

Lo anterior consistiría 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 determinarían en relación al número 
de casos atendidos, nuevas ventas efectuadas, 
p6lizas adicionales puestas en vigor, etc. 
Se ha visto que el "bimestre de servicio", ade 
más 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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11. Depuraci6n permanente de agentes malos. 

Ya vimos que para efectos de conservaci6n es 
definitivo contar con un cuerpo de agentes -
capacitados y "profesionales". Por lo tanto, 
es necesario revisar en forma per!odica las 
actuaciones individuales de cada uno de los 
productores, para dar de baja a aquellos que 
no cubren los requisitos m!nimos establecidos 
por la compañ!a. 

Esta revisi6n se puede hacer al principio de 
cada año, tomando como base los resultados de 
dos o tres ejercicios anteriores, de acuerdo 
a las siguientes bases: 

a) Establecer las cantidades m!nimas de pro-
ducci6n y de conservaci6n 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 p6lizas, uso indebido de los fondos de 
los asegurados, mala selecci6n de sus pro~ 
pectos, etc. 

En relaci6n a es·tos factores, se procederá a 
eliminar a aquellos elementos que no vale la 
pena que sigan trabajando con la compañ!a. 

12. Contratos de agentes enfocados a conservaci6n. 

Se deben estructurar adecuadamente los contra 
tos de agente, para que sus condiciones gene~ 
rales vengan a reforzar el programa general de 
conservaci6n. Desde este punto de vista, di-
chos contratos deben contener una escala de co 
misiones que no s6lo "invite" a vender, sino -
tambi~n a conservar, pues es conocido que las 
comisiones actuales de todas las compañ!as en 
M~xico ofrecen unos altos porcentajes sobre 
primas de primer año, mismos que se reducen 
sensiblemente en las primas de renovaci6n. 
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13. Publicidad de la empresa (Imagen Positiva} 

Las instituciones aseguradoras en la actuali
dad enfocan todos sus esfuerzos publicitarios 
dnicamente al aspecto de ventas, sin pensar -
siquiera que la conservación 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 pdblico en general) brinda excelentes 
resultados en conservación. 

¿Cu§les podr!an ser los principales esfuerzos? 

al Internamente con los agentes: 

* 

* 

* 

Crear campeonatos de conservación por -
agencia y en la compañia en general, 

Colocar en todas las oficinas "posters" 
alusivos a conservaci6n. 

Instituir premios relacionados exclusi
vamente con conservaci6n. 

bl Externamente con los asegurados, 

* Diseñar folletos explicativos de sus p6 
lizas y utilizar . .Los 8!ll. los "Bimestres de 
Servicio a Asegurados". 

* Publicaci6n en medios de difusi6n (pe
riódicos) de los grandes beneficios que 
otorga la compañ!a a sus asegurados, por 
ejemplo, el otorgamiento de dividendos a 
toda la cartera de seguro de vida, 

Como podemos observar, el departamento de con
servaci6n de una empresa aseguradora con verd~ 
dero inter~s por mantener en alto sus !ndices 
de persistencia, debe estar siempre repleto de 
trabajo, 
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Creemos sinceramente que cada d!a se puede en 
contrar algo nuevo que venga a beneficiar la
conservaciOn de la cartera de seguros de vida 
individual, al hacer esfuerzos permanentes so 
bre este renglOn. -

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

Conservaci6n palabra clave en el éxito de toda insti
tuci6n privada de seguros. 

A través de los 4 capítulos anteriores de este traba
jo, hemos destacado la importancia que tiene la con-
servaci6n en las instituciones aseguradoras. 

Con la conservaci6n se logra que con el dinero bien -
invertido de los asegurados, el trabajo bien corres-
pendido de los agentes y los recursos bien administra 
dos de las aseguradoras, se generen m!s fuentes de-= 
trabajo, se eleven los índices de vida de la comunidad 
y se ayude a que nuestro país progrese. 

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

Si pensamos que en la actualidad el país exige del es
fuerzo conjunto de todos los mexicanos para salir del 
"Bache econ6micow 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 país. 

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 país a reencontrar el camino de una 
economía sana, 

Para lograr todo ~sto, debe ser imprescindible una 
franca disposici6n por parte de los directivos y -
consejeros de administraci6n de todas las empresas 
aseguradoras, para enfocar sus objetivos al desa-
rrollo sano de su cartera, 

Si se logra implantar una filosofía profunda de -
conservaci6n en la industria aseguradora mexicana, 
el EXITO ser! una sítuaci6n PERMANENTE, 
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