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INTRODUCCION

El objetivo de este documento es realizar un anilisis de las diferentes formas de
distribucion de los seguros a nivel nacional e internacional, mediante distintas variables
econdmicas ¥ financieras. asi como algunas cstadisticas relativas a este tema, con el objeto
de determinar si en nuestro pais las compaiiias aseguradoras cstan siguiendo las tendencias
mundiales. y en su caso. cuiles son las posibles consecuencias y alcances, considerando en
todo momento la necesidad de penetrar mas en el mercado nacional a través del crecimiento
de las ventas orientadas hacia la satisfaccion del cliente.

En la primera secciéon se determina la importancia del caso de estudio. con la
intencién de plantear de manera clara el problema.

Posteriormente. a través de los antecedentes se definen tanto la psicologia como la
sociologia del caso, haciendo énfasis cn la situacion actual del mercado y sin perder de
vista las cifras macro relativas a nuestro pais, rcalizando la comparacién mas adccuada en
cstos casos, es decir. la de las primas contra ¢l producto interno bruto (PIB), en términos de
porcentajes.

Mas adelante se analizan diferentes métodos de distribucion, prestando especial
atencion a las tecnologias de informacion —en particular, Internet— y lo que éstas brindan
hoy por hoy. St muestran varias graficas en las que se puede obscrvar ¢l uso de las distintas
formas de distribucion en diferentes paises.

Finalmente se presentan las conclusiones con las que se intenta dar un panorama
global con base ¢n lo planteado.

Adicionalmente s¢ cncuentra, un anexo sobre un despacho consultor muy
importante e¢n Europa. quien elaboro un interesante estudio de mercado. enfocado al uso dcl
Internet  y cn el cual estdan basados algunos comentarios; asi como un apéndice, donde
brevemente se expone un resumen de los difercntes tipos de seguros que se encuentran en
el mercado. con algunas sugerencias a los clientes que pudieran estar interesados en

proteger algo especifico. como su auto. su vida. cteétera.



Capitulo I: Importancia del caso

CASO DE ESTUDIO

Una cosa es cierta sobre la evolucién del comercio en el nuevo milenio: el mundo
de los negocios sera gobernado por los clientes. La frenética competencia global ha
nivelado y reducido las diferencias entre caracteristicas de producto. precio y distribucién,
dejando practicamente como unico factor de diferenciacion y ventigjas competitiva entre las
empresas al cliente. a su satisfaccion v su lealtad. Asi. con las lincas de batalla girando
alrededor del déste. quien es conceptuado como “duefio™ del negocio. una nueva generacion
de sistemas de seguros con diversas opciones de distribucidn es necesaria.

Las compaiias ascguradoras necesitan obtener ventajus competitivas: es decir,
alcanzar en el futuro mas clientes con sus productos, mediante herramientas que les
permitan atender instantaneamente sus necesidades y resolver cn forma sistematica los
problemas entre mercadeo y ventas, es decir, lo que el clicnte espera y lo que la
aseguradora ofrece.

Hoy mas que nunca el cambio es constante ¢ implacable en las relaciones con los
clientes, y lus compaifiias deben aprovechar este cambio para lograr innovacién continua y
ventajas competitivas. Hoy mas que nunca, las empresas deben adaptarse ripidamente a las
estrategias de los clientes. a las reglas de los negocios vy a las comunicaciones, para
satisfacer nucvas oportunidades y demandas.

Con ¢l cliente como el centro del negocio se vuelve mas que necesario proveer al
profesional corporativo de informacion suficiente v de alta calidad acerca de aquél. para
gue sea capaz de cautivarlo con un didlogo ameno ¥ atractivo para el cliente y sentar asi las
bases para desarrollar cambios en la empresa respecto a la forma y distribucion de sus
productos. cambios que le permitun adaptarse a las nccesidades detectadas en dicho
didlogo. Pero este proceso debe llevarse al cabo sin perder de vista ¢l mancjo proactivo de
la interaccién con los clientes a través del ciclo de vida de la relacion con los mismos, ya
que solamente de esta manera es posible unificar toda la informacion y automatizar los
procesos relativos al seguimiento de ventas. érdenes de compra y atencion al cliente.

El verdadero potencial de las formas de distribucién y venta de seguros. sobre todo
en productos de lincas personales (como vida. autos. gastos médicos. entre otros) radica en
aprovechar el poder de todos los recursos de la empresa y concentrar sus esfuerzos en los
procesos y programas que incidan en las interacciones cotidianas que influyen en las
ventas, la repeticion de compras, la satisfaccion. la lealtad y la retencidn de los clientes.

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Si recordamos que a grundes maices. grandes remedios. no hay mejor alternativa para
aumentar la lealtad y retencion de los clientes que atenderles bien, orientar los esfuerzos y
procesos de la empresa en funcién de ellos. desde el principio: es decir. desde la forma en
que se Hega ul momento de la venta,
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Los funcionarios de las aseguradoras tienen ain como principal objetivo para sus
empresas lograr que la produccion sea de mejor calidad respecto a los estandares dec
rentabilidad y margenes de utilidad técnica. procurando para cllo contar con una mcjor
seleccion de negocios que permita disminuir la siniestralidad. Pero de acuerdo con las
tendencias actuales. este objetivo seria incompleto si pasara por alto el cada vez mayor
poder que ¢l cliente tiene y deberia tener dentro del mercado ascgurador. por lo que nos
interesa discutir aqui cudles son los mejores métodos de distribucion que pueden adoptar
las compaiiias de seguros para que. complementando a su objetivo inicial. sean tomados en
cuenta de manera efectiva la voz y el voto del cliente,

En otras palabras. se trata aqui de mostrar que la evaluacion de la gestion y el
desempefio de las aseguradoras mexicanas, debe tomar cn consideracion, de mancra
rigurosa y precisa. Ia calidad de la atencidn y ¢l servicio que brinda a sus clientes mediante
sus formas primarias de acercamiento a éste, es decir. sus modos de distribucién y venta.

Aunque un estudio detallado cuyos resultados sean aplicables casi directamente al
mercado mexicano. excederia con mucho los limites de este trabajo, si es posible indicar
que la construccion de un sistema de evaluacion como el descrito en el parrafo previo para
las compaiias de nuestro pais requeriria tomar cn consideracion. entre otras cosas, los
numerosos cambios que en fechas recientes ha sufrido el marco normativo del seguro cn
Meéxico, algunos de los cuales se mencionan enseguida y han tenido mas o menos impacto
en el cliente:

1990 Reformas a la Ley General de Instituciones y Socicdades Mutualistas de
Seguros.

1991  Emision del Nuevo Reglamento de Inversiones, y establecimiento del Capital
Minimo de Pagos.

1992  Implantacion del Sistema de Margen de Solvencia y Creuacién de la Comision
Nacional de Scguros.

1993 Concertacion para la Creacion del Sistema de Ahorro para el Retiro (SAR)

1993 Venta de ASEMEX al Scctor Privado,

1994  Desarrollo de listudios para Reformas a la ley del Contrato de Seguros cn las
negociaciones del TLC en Estados Unidos y Canada.

1996 Refonnas a La Ley General de Instituciones v Sociedades Mutualistas de Seguros,
para incorporar al Sector Asegurador. al nuevo régimen de Seguridad Social.

1997 Introduccion de cambijos al Marco Juridico para fortalecer ¢l esquema de
supervision y ¢l Marco de Operacion de la Empresa. Nucevo Marco para la operacién
de Reascguro, que ofrecerd cobertura a los ramos de Accidentes y Enfermedades y
la posibilidad de incluir ¢l ramo de salud.

1997  Actualizacion del Margen de Solvencia. contemplando nuevos factores para
requerimientos de capital.

1998 [Establecimiento de bases legales. acordes al nuevo esquema de supervision que
operarit fa C.N.S.F.

1999  Autorizacion para operar el mercado del Seguro de Salud.

2000 Expedicion por la SHCP, de las Reglas de Operacion ISES.

2002 Oponunidad de deducir fiscalmente primas de Gastos Médicos Mayores a personus
fisicas.




Por otro lado, ese estudio requeriria del concurso dc varios actores importantes del

panorama asegurador mexicano. como la Asociacion Mexicana de Instituciones de Seguros

- (AMIS). la Secrctaria de Hacienda y Crédito Publico como cabeza de sector, y la Comision
Nacional de Scguros y Fianzas (CNSyF).

Aunque no es el tema principal de este trabajo. en el apéndice | presento los tipos
de seguro que existen en ¢l mercado desde un punto de vista mas de ventas que técnico, lo
que permitira mds adelante tener un panorama atn mas amplio de las diferentes formas de
aseguramicnto. asi como de los métodos de distribucion que pueden implementarse para
ramos de lineas personales.




Capitulo 11: Antecedentes

MARCO ECONOMICO

La economia crece y cl sector de los seguros crece todavia mas de prisa. En diez
afios ha duplicado. por ejemplo, su peso especifico en el PIB de la economia espafiola,
mientras que el mercado de seguros en México ha experimentado un crecimiento anual
compuesto del 13 por ciento en los ultimos 10 afos. lo cual sugeriria un crecimiento
sostenido en ¢l futuro por encima del crecimiento del P1B.

Cuadro 1
Participacion del primaje directo en ci PIB comparado con algunos
paises del mundo

Paiscs 1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000

Argentina 6 19 19 161 23 23

Brasil 14 20
Chile 34..36 53‘.2"
 Colombia 21,237 724 2077
Espaha 34 52 48

Estados Unidos 7.6 85 83 83 :97 .89 -82 . 88

_México 4 14 13 12 13 15 17 1.9

Fuente: FIDLES

Al cierre del aiio 2000, el sector asegurador cn México emitié primas directas por
104,716 millones de pesos. 19,5313 millones mas que en 1999. afio ¢n el que el ramo vida
fue el que mas aportd a este avance, con una emisién de 46,010 millones de pesos.
equivalentes a un 43.94 por ciento.

Si bien e¢s cierto que lo anterior representa un gran avance en el terreno de los
seguros a nivel nacional. también es cierto que tanto en México como en los demas paises
latinoamericanos. cxiste escasa penctracion de los scguros. Esto se ve claramente en el
ranking iberoamericano de 1999, en donde México, aun sicndo un pais mas avanzado quc
otros en esta materii, ocupd el cuarto lugar en cuanto al monto de primas cmitidas. con una
cifra de 8.174 millones de dolares; el sexto en primas per cdpita, con 84 ddlarcs, y el
undécimo en la relacion de primas al producto interno bruto. con una participacién de 1.69
por ciento.
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Los datos publicados por la Federacion Interamericana de Empresas de Seguros
(FIDES) revelaron lo anterior y tambi¢n hacen notoria la escasa penetracion del seguro en
la mayoria de los paises latinoamericanos.

Estados Unidos mantiene un nivel muy superior con sumas muy grandes: 760,882
millones de dolares en primas emitidas. 2.755 dolares de gasto en seguros per cdpita, y
8.22 por ciento de participacion de las primas en relacion con su PIB. En contraste, los
paises que aparccen con cscasa presencia del seguro son. en primas emitidas: Nicaragua,
Bolivia. Paraguay. llonduras, Guatemala. Ecuador y El Salvador; y en primas per cdpita 'y
en orden ascendente: Nicaragua. Bolivia. Ecuador, Guatemala. Paraguay, Honduras y Pera.

El reducido tamaiio del sector asegurador latinoamericano se aprecia claramente al
observar que Estados Unidos acapara. en primas emitidas, ¢l 91.67 por ciento, y en primas
per cdpita el 58.72 por ciento. Los montos totales de las primas emitidas en Latinoamérica
durante 1999 sumaron alrededor de 70.000 millones de dolares micntras que en Estados
Unidos se emitio un total de 760.882 millones.

IEstos resultados sugieren, entre otras cosas. que la penetraciéon de los seguros en un
pais reflcja el estado de su economia: de hecho, el pobre comportamicento de dicho mercado
en los paises latinoamericanos y su gran diferencia con la penetracion de los seguros en
Estados Unidos. es consceuencia del estado de sus economias. Pero al mismo tiempo, esta
situacion muestra el ecnorme potencial que poscee el mercado latinoamericano para las
compaiiias que en él operan, potencial que puede ser aprovechado siempre que la calidad,
rapidez ¢ implementacion de los cambios que sc requieren —no soélo ¢n ¢l mercado y sus
distintos componentes. sino también en la economia de estas naciones-—. sean las
adecuadas.

Parte importante para lograr ¢sos cambios. ademits del mejoramicnto global de las
economias. ¢s contar con personas preparadas. que posean nuevas ideas, que conozean a
fondo el sector ascgurador. que estén capacitadas para encarar los nuevos retos y las nucvas
oportunidades. Se impone asi la urgencia de que las instituciones cducativas generen o
mejoren carreras. cursos y diplomados que permitan proveer a las compailias aseguradoras
de recursos humanos capaces. formados a partir de un conocimiento global, woérico y
practico, transmitido mediante una formacion enriquecida con las habilidades técnicas
precisas para la direccion y gestidon mas cficientes. con una metodologia participativa,
combinando lus murcos conceptuales con la resolucion de casos pricticos, de “juegos™ de
empresa. con la posibilidad de practicas profesionales para titulados sin experiencia y con
la garantia de calidad y exigencia del mundo moderno.

PSICOLOGIA DEL PROBLEMA

Los datos que se presentan en esta seccion fueron obtenidos gracias a una encuesta,
realizadu en el mes de abril de cste afo 2002 por ING Scguros Comercial América—, a
personas entrevistadas en las calles de tres ciudades econdmicamente muy importantes de
México: Monterrey. Guadalajara y el Distrito Federal. El disefio de la cncuesta permitio
que los individuos consultados pertenccieran a todos Jos estratos sociales. Aunque no se
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presentan todos los resultados obtenidos. hemos querido destacar lo que para nuestros fines
resulta mads relevante para comprender la psicologia del mercado asegurador mexicano.

De acuerdo con nuestra fuente. la gente en México compra seguros (a) por
necesidad y (b) por amor a sus familiares: este resultado indica que, a diferencia de lo que
ocurria en el pasado. e¢n nuestro pais se ha venido fortaleciendo la concepcion de que el
scguro, mas que un lujo. os ciertamente un instrumento de proteccidn valioso y necesario,
sobre todo en relacion con los seres queridos. Dicho de otra forma, estos resultados
parecieran echar por tierra el viejo argumento de que cn México no existe una cultura del
seguro.

En lo que se refiere a la opinidon que las personas tienen acerca de los agentes de
seguros. la encuesta arrojé como resultado que un 52 por ciento de la muestra evalué
positivamente a dichos imtermediarios. considerandolos personas profesionales que apoyan
a la sociedad a través de su actividad: a pesar de que pudiera calificarse cste resultado como
positivo, no puede dejarse de lado que el 48 por ciento de los entrevistados no comparte
esta opinidn. lo que indica como necesario el investigar mas profundamente las causas por
las que casi la mitad de la poblacion esta descontenta con los agentes de seguros y conocido
esto. disefiar 3 aplicar las medidas correctivas apropiadas.

El 63 por ciento de los entrevistados afirmo tener, en ¢l momento de la
investigacion. al mienos un seguro vigente. De este altimo porcentaje. 66 por ciento posee
un seguro de automovil, 38 por ciento uno de dafios a casa. y otro 27 por ciento., un scguro
de vida. Observemos que estas tres proporciones no suman 100 debido a que varios de los
entrevistados posee mds de un tipo de seguro.

Otra fuente consultada para profundizar en el estudio de la psicologia del mercado
ascgurador de nuestro pais —una encuesta telefonica a exasegurados de Seguros Comercial
América—, tuvo como objetivo conocer los principales motivos de abandono y cancelacion
de polizas individuales de vida. La muestra elegida estuvo compuesta por habitantes de las
ciudades de Guadalajora y Monterrey. de nivel cconémico medio y medio alto, y con
cdades entre 25 y 35 anos para ¢l caso de los hombres, y de 36 a 45 afios en el caso de las
mujeres. Los resultados se muestran en ¢l Cuadro 2. el que también incluye las respuestas

proporcionadas por los entrevistados a diferentes preguntas.




Cuadro 2.
Principales motivos de cancelacion

Causa "Porcentaje
. . 2
Se quedo sin cmpleo i
No tenfa dinero para pagar
Mal servicio del agente 22
Ya no le cobraron .
Cambio de seguro u oferta de otra compailia 12
Afirma que no lo ha cancelado 9
Sostiene que si lo pago
Ignora qué paso con su seguro
Afirma que el agente lo engand y que el seguro ke fue vendido con mentiras 7
El plan yva no le interesd ni cubria sus necesidades 4

Tal y como puede verse. una gran parte de las causas de¢ abandono y cancelacion de
seguros por parte de la clientela, esta directa e indirectamente vinculada con el servicio que
esta ultima recibe de la compaitia aseguradora por medio del agente. Aunque los motivos
economicos por si solos explican una buena pane de los abandonos, el servicio representa,
en conjunto. la mas importante causa.

Kl éxito de las empresas depende. en la mayoria de las veces, de lograr repetir
negocios con sus clientes. pues la tarca principal de una transaccién es tracr a este Gltimo de
vuelta a la misma empresa. Iin otras palabras, el éxito de una empresa esta fundado en su
capacidad para establecer relaciones productivas de largo plazo con su clientela. En el caso
de las compailias de seguros, por supuesto, el servicio y su calidad son variables de suma
importancia al momento de construir esta clase de relaciones.

Tratar al cliente correctamente es una exigencia insoslayable tanto para el buen
servicio como para la creacion y sostenimiento de vinculos solidos entre la empresa y sus
clientes: ademas es una condicion en la que sc debe considerar que cada persona es
diferente. pues diterentes son sus expectativas. No obstante. a pesar de estas diferencias, es
un hecho que toda persona desea que confien en clla y ser respetada. De aqui que la actitud
hacia las quejas de un cliente v las soluciones que sc le brinden son una excelente medida
de confianza y respeto hacia ellos.

A algunas empresas pareciera no impontarle perder un cliente. pues después de todo,
tales empresas piensan que hay muchas personas —potenciales clicntes— que no son tan
exigentes. pensumiento que favorece el creer que no hay diferencia ni problema alguno si
se pierde a un cliente. Sin embargo. investigaciones revelan que un cliente moleslo le dice a
un promedio de onee personas sobre su infeliz experiencia. Esas 11 personas se lo dirdn a 5
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mads cada una. En total son 66 personas que pueden cscuchar la queja de un cliente. Otros
estudios indican que sélo se queja ¢l 5 por ciento de los clicntes descontentos. micntras que
el 95 por ciento restante se aleja furioso. Por cada queja recibida existe un promedio de 26
clientes con problemas. 6 de ellos graves. Entre quicnes se quejan. del 56 al 70 por ciento
volveran a comprar si su queja es atendida. El 96 por ciento comprard si su queja es
atendida con rapidez. y finalmente. de las personas con quejas el 13 por ciento se lo cuenta
a mas de 20 personas.

SOCIOLOGIA DEL PROBLEMA

La institucion del seguro es parte importante del desarrollo de los paises debido al
impacto socioccondémico que produce su operacion. De acuerdo con la Asociacion
Mexicana de Instituciones de Scguros (AMIS). la importancia que cn México y otros paises
tiene la industria aseguradora se explica, entre otros, por los siguientes motivos:

Promueve el ahorro interno debido a la captacion e inversion de sus recursos a largo plazo.
Redistribuye las aportaciones de monto pequeno realizadas por sus asegurados; por cada
pcso caplado por concepto de primas, el seguro mexicano retorna a los asegurados 46
centavos por conceplo de pago de siniestros para todo tipo de coberturas.

Ofrece proteccion al patrimonio familiar. garantiza la liquidacién de créditos en caso de
ocurrir fallecimiento o incapacidad permanente del deudor asepurado, e impide la
destruccion det bien asegurado. tal y como ocurre en cualquicr otro pais.

Es fuente de empleo ¢ ingresos para mds de 60 mil familias a través de mas de 19 mil
empleos directos. cerca de 30 mil agentes de seguros v una gran cantidad de empleos
indirectos en las actividades de sus proveedores de servicios, que desafortunadamente en
nuestro pais no es relevante en refacion con el empleo total.

Todas estas consideraciones nos permiten concluir. dentro de las limitaciones
impuestas por la escasa informacion que en México existe acerca del cliente de seguros, sus
causas de satisfaccion y de decepeion respecto a las compaitias de seguros, que si bien es
cierto que ¢! sector asegurador mexicano posee una considerable importancia potencial
dentro de la actividad ¢ccondmica del pais. su actualmente escasa presencia ya no puede
explicarse solamente por la falta de cultura en seguros. ni por la situaciéon econémica de la
mayor parte de la poblacion. sino también por el servicio que el cliente recibe de parte de
las aseguradoras.

Indiscutiblemente. es posible y descable preguntarse acerca de las relaciones que
cxisten entre la atencion que las compaiias aseguradoras prestan a sus clientes. y las formas
de hacer llegar a éstos sus productos. y [a escasa participacion del sector en la economia del
pais. Asi. toda vez asentado el hecho de que, en efecto. el cliente aduce como razon
importante de su mala percepcion de las aseguradoras a la falta de atencién que de cllas
recibe, debemos investigar cudl es el efecto que las formas de distribucion del seguro tiecnen
en dicha percepeion, tema que discutiremos en el siguiente capitulo.




Capitulo I1I: Metodologia

METODOS A ANALIZAR

Por la naturaleza de su funcién primordial. ¢l seguro puede abarcar situacjones tan
diversas y dirigirse a un publico tan diferenciado. que no pueden cstablecerse a priori ideas
rigidas sobre su comercializacién. pucs tal y como mencionamos en el capitulo anterior.
cada cliente posee necesidades y expectativas que lo distinguen, en mayor o menor medida,
del resto de sus similares.

A pesar de esto. ¢l andlisis de las formas actualmente utilizadas en el mundo para
distribuir seguros permite profundizar e¢n nuestro csiudio de las posibles causas y
soluciones al problema de la relacion asegurador — cliente en México. Ademas de describir
las caracteristicas esenciales de dichas formas de distribucién, apuntaremos algunos rasgos
que, para ¢l caso mexicano. conforman la problemaitica especifica de cada una de estas

formas en nucstro pais.
Forma tradicional: AGENTES Y PROMOTORES

La distribucion del seguro. sin imponar la forma en la que se realice, retine una serie
de caracteristicas propias que viencn dadas por la naturaleza misma del bien que se
distribuye.

Cuando se vende un bien de consumo. termina la relacion comercial; el vendedor
percibe un precio y el comprador puede ya a empezar a usar el objeto que compré. Existe el
denominado servicio post-venta. pero solo actiia en caso de funcionamiento anormal del

objeto.

En la venta del seguro, es precisamente ¢l suceso anormal lo que hace entrar en
Jjuego la contraprestacion del vendedor, pues ¢l comprador pagé una prima a cambio de un
posible servicio. En otras palabras. la relacion contractual se mantiene, pues la venta del
producto no ¢s sino ¢l momento inicial de un proceso de servicio en el que el agente no sélo
debe atender ¢l probable siniestro. sino mantener totalmente informado y asesorado a su
cliente respecto a las necesidades de éste altimo en cuestion de seguridad a lo largo del
tiempo y cuando lus circunstancias originales de contratacion se alteran.

De esta manera. ¢l agente de seguros. ademds de un vendedor, debe ser un asesor
del cliente en cuanto a aquellos aspectos de la seguridad de este ultimo que pueden ser
cubiertos mediante seguros,

Par cumplir con lo anwrior, ¢l agente de scguros debe ser un profesional. Como
vendedor, ticne como mision buscar compradores para sus productos, pero como asesor en
materia de scguros. debe preocuparse por estudiar los hechos que pueden daiiar al
asegurado ¥ los perjuicios econdmicos que de aquellos pueden derivarse, & fin de mostrarle
a su cliente cuiles son sus necesidades de ascguramiento y en consecuencia. encontrar el
producto adecuado solventar dichas necesidades.
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El adecuado cumplimiento de estas dos funciones primordiales del agente de
seguros —venta y asesoria—. requiere de un vasto conocimiento de la téenica aseguradora,
asequible solamente mediante una dedicacion total al estudio del sepuro, dedicacion que
por supuesto exige una remuncracion adecuada que suponga para el agente su fuente
principal de ingresos. o. 4l menos una parte importante de cllos.

Ademas del agente. en la distribucion tradicional de seguros el promotor juega un
papel crucial. IEn 1eoria. cuando la ascguradora coloca sus productos e¢n el mercado
mediante agentes. el nimero de éstos puede ser tan grande como se quicra. Es justamente al
promotor a quicn le compete incrementar ordenadamente esta red de agentes, lo que
implica que. ademas de organizar  dicho crecimiento. ¢l promotor debe tumbién
profesionalizar a los agentes y descmpefiarse como un representante técnico de la
aseguradora. de tal manera que pueda asesorar al cliente y complementar asi la labor que el
agente debe desarrollar. Ademas. en la medida en la que el promotor debe convencer a los
agentes acerca de las bondades que ofrecen los productos que éstos habran de ofrecer
directamente a los clientes. también desempeiia una funcion de venta.

El promotor puede estar o no vinculudo laboralmente a una entidad de seguros. y su
actividad profesional consisie fundamentalmente en la promocion de ventas. Por las
funciones que desarrolla. el promotor se diferencia del agente en que mientras la mision de
éste es la venta del sepuro, la del aquél consiste en organizar las ventas, y fomentar la
produccion a través de la organizacion de redes de agentes, seleccionandolos,
cupacitandolos. motiviandolos. v dando scguimicento a su labor.

En el caso de nuestro pais. ¢l estado de los servicios que proporcionan agentes y
promotores estd fuertemente influido por la situacion economica de la nacion, y mas
especificamente por los efectos que sobre el mercado laboral tienc esta situacion.
particularmente en lo que toca al desempleo y al bajo nivel de ingresos. El ¢xceso de
demanda laboral con respecto a la oferta existente. ha provocado que en el negocio
ascgurador se considere que para la recluta de productores potenciales —agentes y
promotores— hay una fuente inmensa de recursos humanos entre aquellas personas que no
encuentra empleo. vy también entre aquellas otras que a pesar de contar actualmente con un
trabajo remunerado. carecen de ingresos suficientes. [in otras palabras. se considera que
existe un potencial de fuerza laboral entre las personas desempleadas y subempleadas, que
constantemente se encuentra a g caza de una oportunidad para trabajar o mejorar su
situacion actual.

Naturalmente, las empresas de sepuros realizan la seleccién y el reclutamiento de
sus agentes y pramotores de entre los individuos que conforman este vasto grupo, aplicando
criterios mas o menos rigurosos: clevada preparacion académica; experiencia comprobada;
limite de edad (por lo general. un miximo de 35 afios): presentacion especifica: dominio de
un idioma extranjero: manejo de computadoras y en algunos casos, automoévil propio y
cartera de clientes. Adicionalmente. se exige que los candidatos poscan un perfil definido
con refacién a un mercado especifico; que tengan actitudes positivas frente a lo adverso y
aptitud para aplicarlas productivamente. ¥ que actualmente trabajen con una remuneracion
determinada y comprobable. pues la falta de liquidez en muchas ocasiones hace que las
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personas estén pensando solamente en como obtener recursos que les permitan cubrir sus
necesidades inmediatas. lo que les distrae de manera contundente para ser productivos.

No obstante. algunas compaifias ofrecen. como una alternativa eficaz a este Oltimo
requisito. diferentes programas de apoyo f{inancicro que sirvan unicamente para que el
candidato sc inicic en la actividad como profesional de la fuerza productora de alguna
compaiiia de scguros. La expeclativa de las compailias aseguradoras acerca de este tipo de
proyectos es reclutar agentes nuevos, gente con potencial productivo, mas profesional, con
mas posibilidades de desarrollo inmediato y que genere en forma rapida resultados que se
reflcjen en un incremento de produccion.

Es indudable que para lograr este resultado esperado. un aspecto fundamental es la
recluta constante de vendedores entre gente con la aptitud adecuada para la venta de
seguros. quec en muchas ocasiones se encuentra laborando y que por csto mismo esta
obteniendo una remuneracion. motivo por cl cual se dificulta llevar a buen fin su
incorporacion a la fuerza productora. ya que ticnen temor de ver suspendido su ingreso
habitual. El éxite del reclutamiento no solamente debe medirse por la cantidad de
incorporaciones que produzca. sino también por la calidad de los reclutados, quienes habran
de ser productores mis profesionales, con metas y objetivos claros y alcanzables con basce
cn un potencial que poco a poco deberin desarrollar sin cargar con ¢l peso de no generar
ingresos porque no sucede la venta en forma instantianca.

Formas no tradicionales: INTERNET

Muchos consideran a Internet como uno de los mas importantes impulsores de
cambios en los negocios en los altimos 10 anos. Tiene un potencial enorme para
transformar la manera en la que los clientes hacen sus compras. reciben servicios y llevan a
cabo comunicaciones v transacciones. La euforia acerca de esta herramienta ha impulsado
el valor de las empresus virtuales en las bolsas de los Estados Unidos y la Unién Europea
en los altimos afios. fenémeno que en ¢l resto del mundo ha comenzado a darse aunque de
una manera mas gradual.

Internet parece bien adaptado a los servicios financieros, entre otras cosas debido a
que éstos generalmente no necesitan la presencia fisicu de la persona que los presta.
Naturalmente. Internet ticne también un gran potencial para revolucionar la manera en que
se ofrecen consejos y servicios de seguros. Sin embargo. a diferencia de otros sectores de
los servicios financicros. la industria aseguradora en el ambito mundial ha aprovechado las
multiples capacidades de Internct mas lentamente. sobre todo porque hoy en dia, la gente
prefiere todavia ¢ trato cara a cara con otra persona. sobre todo en ¢l momento de un
siniestro.

Los siguientes datos fueron obtenidos mediante una encucesta llevada al cabo en el
Viejo Mundo por Bertrand Pitavy y Evelyn Bourke y publicados en la revista Kmphasis, en
un momento en donde {a preparacion informatica para ¢l aflo 2000 y la introduccion del
euro han dado lugar a una sobrecarga significativa de trabajo, siendo éstas las razones
principales de que algunas entidades no dispongan aGn de un sitio web,
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Es preciso sceialar que en el caso de México, no se cuenta con estudios similarcs al
que enseguida se presentari: ademds de que esto representa una lamentable falta de
atencion al uso dec Internet dentro del ambito de los negocios ---en especial, de los
vinculados con el seguro— exige al lector cautela en cuanto a las conclusiones que puedan
extracrse de la encucsta y que pucdan ser aplicables a nucstro pais.

El dmbito de la encuesta

La encuesta tuvo como objetivo conocer acerca del desarrollo y la aplicaciéon de
sitios web en nueve paises de Turopa Occidental (Bélgica, Francia, Alemania, Iialia,
Luxemburgo. 1lolanda. Espafa. Suecia y Suiza). que incluyo a 113 compaiias de seguros.
Las compaiias que participaron fueron. en términos generales, aseguradoras tradicionales.
En particular. la encuesta tenia por objetivo investigar acerca de:

La presencia ¥ la utilizacion actual en Internet
El papel potencial de Internet en los seguros
Los planes futuros acerca de Internet

El numero de aseguradoras que cn cada pais seleccionado respondlcron a la
encuesta. se muestra en ¢l siguiente cuadro:

Cundro 3
Numero de aseguradoras por pais que respondlcron a la
encuesta
Pais Numero de aseguradoras
Alemania : 29
Francia 23
lalia 22
Espaia 15
Holanda 12
Suiza 6
Luxemburgo 3
Bélgica 2
Suecia 1

La presencia y la utilizaciaon actual de Internet

Con la excepceion de los participantes en Francia (de quienes el 39 por ciento no
tenian prescencia en Internet). la mayoria de los encuestados tenian un sitio web. Se puede
cxplicar el porcentaje mas reducido de sitios web en Francia como consccuencia del
Hamado efecto AMinitel, el cual deriva de la aplicacidon de un plan innovador y ambicioso por
parte de! gobierno francés a mediados de los anos 80, que permitié dotar a cada hogar
francés de una terminal Minitel que permite a los residentes consultar listas telefonicas
electrénicas. cuentas bancarias y facturas de servicios. asi como comprar bienes y servicios
tales como. por ejemplo. billetes de tren. La disponibilidad de estas terminales se esgrime
como argumento para explicar ¢l retraso del uso de Internet por los consumidores franceses
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en comparacion con los de otros paises participantes en la encuesta. No obstante, desde el
ultimo trimestre de 1999 se ha acelerado el acceso a Internet en Francia, de tal modo que
hoy los franceses se aproximan a otros curopeos occidentales que, a pesar de todo, sc
quedan detras de los britanicos ¥ los estadounidenses en el porcentaje de la poblacion total
que usa Internet.

En las compaiiias de seguros de Europa occidental, la funcionalidad de la web tiene
como prioridad ¢l suministro de informacion basica. En efecto: el 87 por ciento de los sitios
web ticnen como objetivo dar informaciéon acerca de productos: el 80 por ciento estd
dedicado a la promocion o mantenimiento de la marca. y el 68 por ciento notifica acerca de
la localizacion de las oficinas de venta. Estos exceden largamente las funciones de
operacion para la vema. por cjemplo. dar cotizaciones (36 por ciento), vender polizas (23
por ciento). tramitar sinicstros (21 por ciento) y negociar pélizas y suplementos (16 por
ciento)

Aunque muchas de las web tiecnen mas de un afio de antigiiedad, hay difcrencias
importantes entre los paises: las compafifas de seguros de Europa del Norte utilizan Internet
desde hace mas ticmpo que las aseguradoras de otros paises. Por ejemplo, ¢l 79 por ciento
de las web alemanas y el 63 por ciento de las holandesas tienen mas de un afio de edad. lo
qQue se compara con el 43 por ciento en Francia, 33 por ciento cn Espafia y 28 por ciento en
Italia.

Al investigar acerca de las razones por la quc las compaiias investigadas decidieron
construir una web. 46 por ciento de los encuestados indicaron quc fue una manera de
experimentar y aprender acerca de Internet. mientras que casi ¢l 30 por ciento lo atribuy6 a
las presiones provenientes de clientes y competidores. Sin embargo, estos resultados fueron
muy diferentes segun el pais. y de {os que no tenian una web, el 60 por ciento pensaba que
la tendria ¢n menos de un ailo.

El papel de Internet en los seguros

Cuando a los entrevistados se les preguntd su opinion acerca del papel de Internct
en su negocio. la respuesta mas frecuente fuc la de la promocién de la marca y
reconocimiento del nombre (89 por ciento). seguido del apoyo a ventas y marketing (84 por
ciento).

Comparado con el modelo de la adopcion de Internct en otros sectores de la
industria, el uso de este medio por las compaiiias de scguros de Europa Occidental sigue en
una etapa preliminar. de modo que su presencia c¢n Internet es fundamentalmente
promocional e informativa. reportdndose una actividad modesta en cuanto a ventas en linca
y tramitacion.

En cuanto a otros papeles asignados para Internet, los entrevistados consideraban a
la red mas como un apoyo a los canales de distribucion existentes (64 por ciento) que como
un canal de distribucion alternativo (58 por ciento).

Esta diferencia cnwre los porcentajes arriba sefialados e¢s sorprendentemente
pequeiia. considerando que el uso de Internet como un canal separado parece ser mds un
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desafio en la transformacion e inversion. que como apoyo para un canal existente.
Basandose en la experiencia de Egg (la subsidiaria de comercio electronico de Prudential)
en el Reino Unido. el estudio indica que se requicre resolver primeramente asuntos como la
identidad de marca y cl conflicto entre canales, ademads de la gran inversion que Internet
exige, para asi lograr al menos fomentar las visitas. En otros términos, puede ser que en el
corto plazo las preocupaciones acerca de la necesidad de evitar ¢l conflicto entre canales
excedan el interés en explotar Internet como un medio alternativo de distribucion. Esto
seria consistente en los modelos de aseguradoras ya establecidas en el Reino Unido y en los
Estados Unidos. Como resultado, las nuevas compaifiias en el mercado. han estado mas
dispuestas a explorar el potencial de Internet como un canal de distribucion.

Las diferentes percepciones acerca de los posibles papeles que Internet jugara en el
negocio ascgurador europeo son interesantes y varian de pais en pais. Por ejemplo, los
participantes espafioles dieron mas importancia al apoyo de canales existentes que los
alemanes (93 por ciento de las aseguradoras espanolas consideraron que [nternet podria
utilizarse para dar cotizaciones al canal. comparado con el 62 por ciento de los alemanes.)
El 83 por ciento de las compafiias holandesuas entrevistadas creyeron que Internet podria ser
utilizado como una herramienta para la gestion de polizas sencillas, mientras que el 79 por
ciento de las empresas alemanas consultadas pensaron que este medio podria apoyar la
gestion de polizas complejas.

Crear relaciones

También sc preguntd a los aseguradores con quién pensaban entablar relaciones
comerciales a través de Internet. Cabe resaltar que las compaiiias por toda Europa citaron
regularmente a clientes potenciales (92 por ciento). mas que a distribuidores. agentes y
empleados (55 por ciento) y a corredores independientes (54 por ciento). las respuestas
solian diferir de acuerdo con la preferencia dada por cada una de las compaiiias a sus
canales de distribucion dominantes. En efecto. los aseguradores consideran que es mas
probable que efectien transacciones con consumidores individuales que con intermediarios.

Esta idea choca con la opinion normal de los analistas, que ven como el tipo
dominante de transacciones en Internet ¢l denominado bussiness to bussiness (B2B), mas
que al bussiness to consumer (B2C) Esta diferencia puede reflcjar la falta relativa de
madurcz cn ¢l sector seguros en Furopa Occidental. Las compaiiias de scguros britanicas,
por el contrario. esperan tener como prioridad dar servicio mediante Internet a los
intermediarios. mas que a los consumidores.

Se considera que las transacciones tipo B2C representan los primeros cambios en
los procesos del negocio para legar por ultimo a transacciones avanzadas del tipo B2B. Se
argumenta que el uso de Internet para conducir las relaciones con los clientes requerira
cambios en los procesos basicos del negocio. los que a su vez tendran influencia en la
mancra en que las aseguradoras y los intermediarios actian entre si y. de esta manera,
crearin las condiciones para usar Internet para transacciones B2B.

Ramos mes upropiados para Iiternct
l.os participantes opinaron que los productos mas apropiados para ser vendidos y
apoyados en Internet son los de autos (91 por ciento), asistencia en viaje (73 por cicnto) y
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hogar (71 por ciento). Despuds sedalaron los productos de salud (62 por ciento) y
accidentes (58 por ciento). Es de notar que el 44 por ciento de los encuestados alemanes y
¢l 46 por ciento de los espaiioles pensaron que los riesgos comerciales también podrian ser
apropiados para su venta a través de Internet. Las aseguradoras del Reino Unido también
ticnen interés en productos de asistencia, hogar v autos, asi como hipotecas y cuentas de
depdsito.

Planes finnros acercu de Interner

Casi todus las compaiifas previeron usar extensivamente Internet en el futuro: el 37
por ciento dentro de seis meses y el 32 por ciento entre seis y doce meses. L.a mayoria de
los participantes pensaron que ¢l deseo de mejorar el servicio al cliente habia sido el factor
que mas les habia obligado a usar Internct de forma intensiva. Esto se relaciona con los
beneficios principales que las compaiiias esperan obtener de su presencia en este medio:
mayor fidelidad de clientes (64 por ciento). y mejoras en el disefio de sus procesos (38 por
ciento.)

Estudios realizados a finales de 1999 entre compaiias de ramos patrimoniales y
accidentes (property and casualty) mostraron que ¢l 60 por ciento de éstas consideraron
que Internet era decisivo para su negocio. La razon principal que esgrimicron fue ¢l deseo
de reducir costos de distribucion. mientras que sefialaron como la mayor dificultad prevista.
a la integracion de sistemas back office de procesamiento existentes. Esto sugicre que hay
un énfasis mucho mayor en el desarrollo de una estrategia como medida defensiva contra
nucvos competidores con menores gastos. que como una medida para mejorar el servicio al
cliente y su fidelidad.

La manera de hacer negocios

Aunque las compadias de seguros entrevistadas infieren que en el mundo se ha
retrasado la aceptacion de Internet como medio de negocio, también consideran que cl
interés por el mismo estd aumentando. Las aseguradoras y los intermediarios se enfrentan a
nuevos retos y cambios potencialmente significativos en ¢l comportamicnto de clientes ¢
intermediarios. El uso de Internet esta saliendo rdapidamente de la fase experimental y
comienza a scr parte de la manera de hacer negocios. En consecuencia, los gerentes de
seguros tendran que pensar ahora en el papel de Internet, en su estrategia de negocios y
lucgo tomar las decisiones apropiadas.

IEn Buropa Continental. los aseguradores consideran que Internet desempeifia un
papel importante en sus relaciones con ¢l cliente ¥ el servicio dudo. Esto contrasta un poco
con la idea sostenida por las companias britanicas de que el mayor impacto de Internet sera
en la distribucion. aunque estas diferencias pueden ser explicadas por lus existentes entre
los modelos de distribucion del Reino Uinido y Europa Continental, asi como por hecho de
que los innovadores mas importantes ¢n la distribucién directa de los seguros (Direct Line y
Virgin Direct) aparecieron en ¢l Reino Unido. Sea cual fuere la idea que llegue a dominar
(v puede ser que las dos tengan razon en mercados diferentes). las compafiias que sc
introduzcan de modo superficial en el uso de Internet no aprovecharin al mdximo sus
ventajas v sin duda sufriran las consecuencias.
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Aseguradores britdnicos en Internet.

En el Reino Unido. ¢l sector dafios s encuentra menos integrado con el sector vida
y pensiones que en Europa Continental y por tanto, debe ser considerado por separado. En
un rcciente estudio de companias dedicadas a los seguros de dafios en el Reino Unido y
realizado por la Confederacion de la Industria Britanica (CBI) y Price Waterhouse-Coopers,
se muestra que el 60 por ciento de las compaiiias preveia que Internet cambiaria
dramaticamente su mercado. mientras que otro 20 por ciento consideraba que este medio
daria otra forma a la industria. Estas respuestas reflejan la expectativa de que Internet
llecgue a afectar tanto al servicio como a la distribucion,

La mayoria de los consultados considero que los corredores tendrian que cambiar su
situacion de intermediarios para ofrecer una gama mas amplia de scrvicios. Muchos
aseguradores del ramo de dafos  recuerdan como Direct Line cred efectivamente nuevas
reglas de distribucién para los ramos de autos y hogar cuando salié en los afios 80 con su
estrategia de distribucion directa basada en ct teléfono.

De esta forma se prevé el comienzo de una significativa ola de actividad en el Reino
Unido basada en Internet. incluyendo la emergencia de corredores de Internet o
“cibermediarios.” También se pueden anticipar los efectos de las conexiones: en la medida
en que mds corredores tengan sitios web, se hard mas econémico para una compailia
invertir en la provision de servicios a corredores por Internet ¥ asi, habra mas empresas que
establezcan extrancrs.

Estos desarrollos se encuentran todavia en una ctapa clemental y parcecen ser
incorporados como modulos adicionales al modelo existente de distribucién. La pregunta
que aqui cabe es entonces cudnto tiempo pasard para que las compaiiias de seguros se den
cuenta de que ticnen que hacer una reingenieria de su fronr office y su back office. debido a
que los corredores ¥y otros intermediarios han cambiado su forma de hacer negocios.

Es posible que ¢l mayor desatio al que las companias tengan que enfrentarse sea el
de integrar Internet a sus actuales sistemas de distribucion. en vez de agregarlo
simplemente a éstos. Esto puede reflejar los modelos diferentes de desarrollo de los canales
de distribucion que existen en el Reino Unido y en el continente. Comparados con cste
altimo. los corredores britinicos son mas fuertes que los agentes directos:; ademas, las
autoridades de supervision en ¢l Reino Unido empezaron a poner mucho énfasis en los
precios competitivos v cn ¢l valor para el consumidor en los afios 90. Es mas, como el
inglés ¢s ¢l idioma de Internet, las barreras culturales son menos impresionantes cuando se
viaja entre ¢l Reino Unido y los Estados Unidos que cuando sc viaja dentro de Europa
Continental.

cAprenderdn los aseguradores a amar Internet?

En la actualidad no pasa un dia sin que se constituya una nueva empresa tipo "punto
com". especialmente en América del Norte y Luropa. La demanda de acciones de estas
compafias ha impulsado en muchos casos sus precios a la alza. Sin embargo. de acuerdo
con el estudio. la industria aseguradora queda rezagada respecto a los sectores de servicios
financieros como por ejempio. corredores de bolsa y banca. en la utilizacion de Internet y el
desarrollo del comercio ¢lectronico. Mas aun. la mayoria de las compaiilias aseguradoras




22

cntrevistadas ve a Internet mas como un medio de educar y dar servicio a los clientes que
como un vehiculo para la venta de productos. Esto permite dividir en dos grupos a la
industria aseguradora:

Companias establecidas resucltas a enfrentar los desafios de las recién llegadas y de los
competidores tradicionales.

Nuevas empresas. con experiencia tecnoldgica v en Internet. que buscan nichos efectivos
que les permitan crear riqueza.

Las compaiiias de ambas categorias ponen un énfasis distinto en Internet. Lo pueden
usar como sisicma estratégico. un medio de suscripeion o como una herramienta para
mejorar el proceso administrativo.

Internet cono sistema estratégico

En los seguros. tal como en otros sectores de servicios financicros, una web puede
funcionar como canal de distribucion. generando contactos que pueden ser scguidos por
medios tradicionales. Los costos incurridos son relativamente modestos. sobre todo si los
contactos son transferidos a medios de seguimiento mas institucionales. Los portales que
suministran informacion a los consumidores acerca de una variedad de productos de
seguros. constituirin probablemente ¢l modelo de negocio que tenga mas éxito en relacion
costo y beneficio.

Parecce poco probable (de acuerdo con la experiencia en estos paises). que los sitios
web de las companias puedan convertirse en canales tnicos de distribucién, sobre todo
porque el consumidor prefiere un trato directo. aunque es posible que compaifas
especialistas con una marca fuerte v caracteristicas atractivas consigan atraer a clientes a
sus sitios virtuales. Los aseguradores pueden tratar de distinguirse también a través de la
oferta de un mejor servicio ¢ informacion acerca de sus productos en Internet.

Interner como sistema de suscripeion

Hast la fecha. la mayoria de las compaiiias de seguros no ha hecho uso extensivo
de Internet como un sistema de suscripeion. principalmente por la apertura en la scleccién
de riesgos que esto implica. En negocios de otro tipo. el éxito en cuanto al uso de Internet
ha sido alcanzado en situaciones e¢n las que el producto es de ficil explicacion y
distribucion. y respecto al cual hay una demanda reconocida; por el contrario, aunque
algunos productos de seguros son considerados poseedores de una demanda natural por
parte del cliente - por c¢jemplo. responsabilidad civil automoviles. hogar y vida
temporal—. algunos otros no entran en dicha categoria —vida total y dotal, gastos médicos
mayores ¥ otros mas. Ademas. no todos los consumidores creen en Internet. y esto forma

parte de {a sociologia del problema. ya que este medio implica cambios culturales drasticos
tanto para el consumidor como para ¢f productor. lo yue hace que la incorporacion de esta
herramienta en los negocios enfrente problemas importantes. Adicionalmente. Internet
exige ciertos recursos econémicos v educativos que no estan disponibles para una gran
parte del mercado mundial: este simple hecho. denominado "analfabetismo informitico” es
una seria barrera para el uso intensivo de Internet en los negocios dentro de paises como el
nuestro.



Para que la suscripcion on Internct pucda tener éxito, una compaiiia debe tener un
sistema que sca cficiente. oportuno y efectivo en la opinion tanto de los asegurados como
de las compailias de scguros. No se sabe si €stas creardn sus propios sistemas o si otras
entidades actuaran como intermediarios entre la compaiiia y el asegurado. Lo que es
evidente es que aquellas empresas de scguros que aporten sistemas efectivos tendrin més
posibilidad de gencrar bencficios; sin embargo. es muy importante considerar que esto
tendria un alcance limitado. ya que no solo hay poco dinero para comprar scguros, sino que
cl acceso a cllos por esie medio debe lograrse a través de una computadora y
conocimientos.

Duernet como herramienta para mejorar los sistemas administrativos

Es indudable que las compaiias de seguros en todo ¢l mundo usarin Internet cada
vez mas para llevar a cabo y con mas eficiencia. tareas administrativas cntre las que se
incluye la emision de pdélizas. ¢l cobro de primas y la transferencia de informacion entre
empresas del sector. Internet representa otra mejora en la manera de administrar el negocio
en el sector seguros y las compafiius que lo usen ganaran una ventaja competitiva temporal
mediante reduccion de gastos, aunque los competidores no tardardn en alcanzarlas: no
obstante se han logrado éxitos. los fracasos también han cstado presentes, y aqui lo que
debe evitarse es el riesgo de automatizar la burocracia y por otro lado establecer procesos
de mejora continua. Seria un error pensar que unicamente por la diferenciacion de la
competencia al través de la automatizacion, llegara el éxito.

FEl fituro

Las aseguradoras seguirdn considerando a Internet como un vehiculo para reducir
gastos y mejorar la manera de hacer sus negocios. Algunas compaiiias optarin por
mantener ¢l status quo mientras que otras pueden tener la vision para crear algo diferente.
Queda por ver si las nuevas entidades de seguros sc enriqueceran o si Internet no es sino
otra innovacién gque permita a algunos ascguradores obtener una ventaja pasajera sobre los
demas.

Formas no Tradicionales: BANCA SEGUROS.
(NEGOCIO EN ASCENSO)

IEs cada vez mas evidente ¢l acercumicnto entre las empresas de seguros v los
bancos. acercamiento que tiene el claro objetivo de unir fortalezas y lanzarse a la busqueda
de nuevos clientes. Un importante resultado de este proceso ha sido la conformacion de la
llamada “banca sepuros”. entidad que sucle adoptar diversas formas pero que. cn csencia,
no es otra cosa que la venta de los productos del scguro a través de las instituciones
bancarias.

Aungue en csta forma de distribucion no existe propiamente un intermediario en
scguros. las compaiiias aseguradoras no bajan substancialmente sus gastos de adquisicion,
pues esto las llevaria a una competencia contra si mismas, pero, scgin dicen, a través de
este medio pueden vender otros productos que habitualmente no colocan por el canal de
productores. pues los bancos tienen un mercado cautivo y una forma natural como canal de
distribucion.
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Sin embar[,o algo molestos. los canales tradicionales de distribucion —agentes y
promolores-— miran preocupados un escenario en el que se ha instalado un nuevo
competidor. Las compaiifas. mientras tanto, pretenden alentiarlos y convencerlos de que por
la via bancaria se venden sélo productos dificiles de distribuir a través de cllos, de que todo
apunta, en realidad. a conscguir clientes que no comprarian pélizas a los intermediarios
tradicionales. y de que. después de todo. hay muchos nichos por explotar, y mercado hay
para todos.

Lo que si es cierto es que la banca seguros deja ya de ser sélo una estrategia de
canal de venta para ser un nuevo modelo de hacer negocios, para ambas partes.

El consultor Danicl Marci, de Towers Perrin, Marcu y Asociados, trata de explicar
cudles son las necesidades de buscar mas clientes en la banca seguros. En primer lugar,
destaca que “las entidades bancarias requieren mayores ingresos por servicios, luego de que
los mérgenes por intermediacion financiera se fueron achicando.” Los bancos, apunta,
también buscan ventajas como mejorar su rentabilidad. retener a sus clientes e incorporar a
otros nuevos. Frente a todo csto. cs claro lo que los ascguradores pueden ofrecer: el pago de
comisiones por la venta de sus productos, la ampliacion del rango de lo que cl banco vende
a sus clientes, la participacion en sus ganancias técnicas. la satisfaccion de las necesidades
de los clientes. y un nuevo mecanismo para atraer a quienes todavia no lo son. l.os bancos
comienzan a tener en cuenta que ofrecer productos de seguros les permite no sélo tener
ingresos adicionales. sino también lograr la fidelidad de sus clientes y darles un portafolio
de servicios para que se sientan mas integrados a la banca.,

Por su parte. jqué necesidades vieron las ascguradoras para salir a buscar a los
bancos? Segun ¢l analisis de Marcu, los requerimientos se sintetizan en cinco puntos:

Fortalecer la imagen.

Ampliar la base dc clientes.

Llegar con un costo razonable,

. Mejorar la gestion de cobranza y
Entender las necesidades de los clientes.

Wk N

Los bancos ofrecen sus nombres, asociados por lo general a una mejor imagen en el
publico que la del asegurador. y aportan su red de distribucion, mecanismos de recaudaciéon
para hacer eficiente la cobranza. y estrategias para interpretar mejor el perfil de los posibles
clientes.

Una vez asumido este escenario de necesidades y fortalezas comunes. hay varias
formas de llevar a cabo una estrategia de banca seguros: un banco con una compailia de
seguros propia. una compaiiia de seguros que tenga un banco propio, 0 un joint venture de
dos entidades que sc unen en un proyecto nucvo. En este Gltimo caso, la aseguradora aporta
diselo de productos. técnicas de scleccion de riesgos, suseripeidn, administracion y servicio

- postventa, mientras que el banco. por su parte, ofrece imagen, acceso a la base de clientes y
una red de distribucion. Sin embargo. una de las formas mas usuales de la banca seguros
consiste cn usar al banco como agente de ventas de los productos del asegurador. También
se recurre a la creacion de compaiiias propias por parte de bancos.
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A pesar de todo. la estrategia ain no puede desarrollarse a plenitud por dos motivos:

—

La resistencia del banco a ceder su basce de clientes, y

2. El temor de que se generen problemas que hagan que los pierdan, porque cuando el
banco ofrece una buena imagen, corre el riesgo de perderla antc un clicnte que no
quedd conforme con los productos que se le vendieron, mds alld de que la
institucion haya actuado solo como intermediaria entre el comprador y la compaiifa
dc seguros.

No obstante. los ascguradores no pierden de vista con qué infraestructura de servicio
cuenta el banco para tomar la decision de asociarse, pucs no serdn las mismas expectativas
o alcances los que se logren al asociarse con un banco regional, nacional o internacional,
amén de la exclusividad que también debe cuidarse.

Por otro lado. un punto central a tener en cuenta en esos acuerdos, es que el banco
sea capaz de ver que vender seguros es para un negocio, ¥ que esté convencido de que
quiere hacerlo. ya que si lo toma como un servicio mas, entonces puede haber una
presencia de la compaiiia ascguradora. pero no un empujc conjunto para que suban las
ventas.

Cabe preguntarse si cualquier producto de seguros podria venderse a través de un
banco. A simple vista, se podria decir que la oferta se puede ampliar a distintas opciones de
productos sicmpre que sean faciles de explicar y entender —lo suficiente para que se pueda
tener la cotizacion de la péliza cn forma instantinea en la ventanilla del banco—, pero
también debe considerarse que tales productos no compitan con algin instrumento de
inversion de. por ¢jemplo. un seguro de vida que no tenga ahorro por capitalizacion, porque
entonces, ademas de que su venta requerira de personal mas especializado, el banco puede
hacer competencia contra sus propios productos.

Algunos bancos plantean el negocio con horizontes un poco mas amplios. Fuera de
lo que serian los productos atados a créditos (seguros de vida y del bien adquirido), se
ofrecen polizas de personas. que a su vez se dividen en simples y complejas. En las pélizas
simples la venta es llevada a cabo por la propia plataforma comercial del banco, mientras
que en los productos considerados complejos, como vida con ahorro, por ejemplo, hay
agentes especializados que la compaiiia brinda al banco.

La experiencia internacional muestra que la banca seguros se orienta a los seguros
de vida y retiro y en menor medida, a los seguros patrimoniales. En Estados Unidos, por
ejemplo. los bancos controlan entre el 25 y el 30 por ciento del mercado de rentas vitalicias,
mientras que los bancos franceses ticnen el 60 por ciento de los seguros de vida. En Espaiia,
Ia produccion del ramo de vida esta en un 70 por ciento ¢en manos de los bancos, mientras
que en autos. la participacion de estos Gltimos es del 4 por ciento.

(Hasta qué punto los bancos son una amenaza para los productores tradicionales
(agentes ¥ promotores)? ;Realmente lo son? En una primera instancia se puede responder
que no. porque el mercado da cabida a todos y los aseguradores piden a cada uno de sus
canales de venta que se ocupen de buscar huecos nuevos para lHegar a aquellas personas que
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hasta ahora no tienen seguros. Ademads. cl banco estd vendiendo lo que el productor
tradicional no vendia. y dado que también hay un cambio en la estructura de los productos,
que logran nuevos clientes. pues cuando el producto sc va estandarizando. surge entonces
un scgmento nuevo de compra, representado por clientes que no comprarian por otros
canales. A pesar de todo. los productores tradicionales sienten que tienen un nucvo
competidor. por lo que las compaiiias tratan de seguir apoydndolos para la busqueda de
nuevos clientes. porque su funcion de ascsoramicento es necesaria en determinados
productos.

Entre las distinciones que se hacen de los seguros vendidos por unos y otros canales,
destaca la de que mientras por un lado el productor tradicional ¢s mas apto para vender los
productos complcjos. gracias a sus aptitudes de asesor, por cl otro no vende productos
como polizas para el hogar. porque, al no tener estructura de volumen, le resulta
antiecondémico ocuparse de un producto de bajo precio v, por tanto, de reducida comision.

En todo caso. si se reduce el numero de productores tradicionales en el mercado es
por otras razones. como la baja de las comisiones, que es una politica que se esta tomando
desde hace un tiempo y que muy probablemente va a continuar en ¢l futuro.

Las inversiones cn estructura para ingresar en los bancos confirman un principio: la
banca seguros vino para quedarse porque, como estrategia de ventas, cuenta con la ventaja
que, ademas de mejorar la imagen del scguro y mejorar 1a rentabilidad del banco, deja algo
positivo para cl cliente. al otrecerle productos que seran los que ¢l quiere y no los que una
empresa s¢ empeiie en venderle.

Cuadro 4
Objetivos buscados mediante Ja banca seguros

Aseguradores Bancos
Ingresos adicionales Ingresos adicionales
Mejora de cobranza Mejora de la productividad
Venta masiva Fidelizacidn del cliente

Fortalecimiento de la imagen Captacion de nuevos clientes




COLECCION DE DATOS

En las siguientes graficas se mucstran las formas de distribucién que sec tenian en los
aflos 1995 y 1998 en los principales paises de Europa y en los Estados Unidos. Cabe
destacar que a pesar de que en México. desatortunadamente, no se cuenta ain con este tipo
de informacion. la tendencia que revelan los datos que aqui se presentan puede ser
considerada mis o menos la misma para este caso, sobre todo porque en la actualidad ya se
encuecntran varias compaiiias extranjuras cn nuestro pais. lo que induce a pensar que estas
empresas comenzaran a implemenar aqui lo que ya existe en sus paises de origen.

Es notorio que en FEuropa, exceptuando al Reino Unido. los agentes estan
basicamente dedicados a la parte de los ramos de no vida. mientras que la banca scguros
esta creciendo enormemente en el ramo vida. En el caso britdnico. los brokers o
intermediarios son quienes acaparan ¢l mercado, en todos los ramos. Finalmente, en los
Estados Unidos los agentes tienen un muy alto grado de distribucion al menos en el aio de
1998 del que se muestran los datos.
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ESTADOS UNIDOS 1998
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Capitulo 1V: CONCLUSIONES

De todo lo anierior es evidente que estamos en un periodo de rctos cada vez
mayores. Ll sector financiero estd cambiando rapidamente en torno a las compafiias
aseguradoras. obligandolas a redefinir ¢l modo en que organizan. posicionan. crean'y
distribuyen sus servicios. Aunque la solidez de su capital y su presencia en ¢l mercado han
favorecido que ¢ste sca el momento de transformar su negocio. no esta claro el camino que
deben seguir.

Las compaiiias aseguradoras sc ven a si mismas en una encrucijada y con muy poco
tiempo para actuar. Los cambios del mercado. las expectativas de los consumidores y
clientes, los nuevos competidores ¥ los avances de los productos estan creando un entorno
de transformacion permanente. Tomar decisiones adecuadas en mercados dificiles es un
continuo reto para sus directivos.

Mientras que la solidez del capital de las aseguradoras europeas ha sido considerada
como uno de sus principales activos. ¢l modo de utilizar este capital ha creado problemas
con los accionistas. lus partes interesadas y el mercado.

Las ascguradoras se enfrentan continuamente al reto de demostrar que estan
utilizando su capital de un modo inteligente. es decir. debe centrarse en aumentar su
alcance en el mercado. en desarrollar y mejorar su tecnologia, ¥ en prestar servicios mds
innovadores v basados en soluciones (lo cual se consigue asegurando la eficiencia en su
estructura de operaciones. fabricacion y distribucion).

E] excedente de recursos propios que mantiene la industria aseguradora no es en si
mismo descable. depende de como se use. Los recursos propios no salen gratis. tienen un
costo para los accionistas que los prestan muy superior a la rentabilidad neta de impuestos
que las ascguradoras suclen abtener de su  cartera ordinaria de  inversiones. En
consecuencia. los responsables de 1a operacion se ven obligados a utilizar estos excedentes,
en proyectos de inversion mas rentables o. de lo contrario. se destruye valor para el
accionista. 1.a bisqueda de tales proyectos cs una de las muchas causas que estan detras del
boom de fusiones. adquisiciones y alianzas que ha vivido y seguira viviendo el scctor
asegurador.

Pero. ;como llegar mejor al cliente? Los aseguradores tiene la impresion de que el
mercado no entendia la naturaleza del negocio de los seguros. que es la que determina el
modo en que se utiliza el capital dentro de ¢). Esta falta de entendimiento ha dado lugar a
expectativas divergentes entre ef mercado y los equipos directivos.

Las decisiones sobre como liegar mejor al cliente (tanto para concentrarse en la
fabricacion o distribucion de productos como para diversificarse hacia otros servicios
financieros) han de tomarse rapidamente. antes de arriesgarse a perder ¢l capital por tomar
decisiones erroneas o actuar en mercados equivocados.
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A medida que las entidades financieras empiezan a ofrecer una gama de servicios
mads amplia. la compctencia (entre bancos. aseguradoras y otras entidades) para conseguir y
retencer a los clientes va cobrando mayor agresividad.

Es evidente que la convergencia en los scrvicios financieros ha convertido la lucha
por el cliente en ¢l objetivo primordial. y las aseguradoras no se han quedado atras y cstan
respondiendo a csto. situando al cliente en ¢l centro de sus operacioncs. de hecho, se ha
adoptado de forma generalizada una estrategia multicanal. que utiliza intermediarios y
agentes. ventas por telétono ¢ Internet. ¥ que vende productos de scguros a través de
canales de banca. ya sea medianie alianzas o adguisiciones.

Sin embargo. ¢! coste que supone mantener estos canales de distribucién mualtiple ha
de reflcjarse en una mayor cficiencia a la hora de recopilar v explotar la informacion del
cliente. un drea cn la que las asepuradoras van a la zaga de otras areas del sector. Mas
precisamente. se considera que es un drea. entre otras muchas, en la que la tecnologia se
considera critica. Las ascguradoras clasifican los gastos tecnoldgicos como un ricsgo critico

y estan preocupadas por acertar en las decisiones teenoldgicas que deben tomar para su
negocio.

En cuanto a las cstrategias de crecimiento. se debe tomar en cuenta que el mercado
es dinamico y a este respecto se detectan tres tendencias:

. Crecimiento por ampliacion de la gama de productos.
. Crecimiento por aumento de la cartera de clientes y
. Expansion geografica.

LI -

La mayoria de Ias empresas va en busca de una combinacion de enfoques.

La ampliacion de la gama de productos incluye servicios de seguros v asociados a
seguros adicionales. una tendencia hacia paquetes mis amplios en lugar de productos
sencillos. asi como avanzar hacia dreas tales como los servicios bancarios y la gestion de
patrimonios. No solo se considera que estas dareas de productos aportan  ingresos
adicionales. sino tambidn gue exponen a las empresas a un mayor namero de posibles
clientes. Por otra parte. aumentar la cartera de clientes resulta ser ¢l mdélodo preferido por
muchas aseguradoras. que ven en las alianzas con bancos y otras instituciones financicras el
camino a seguir.

Sea cual sca su esirategia. todas las compaiias ven el futuro del sector de los
seguros mucho mas claro que en ¢l pasado. pues lo que les importa a las aseguradoras cs
llegar al clivnte de la manera que pucdan. f.a compraventa de productos financicros esta
avanzando hacia una arquitectura abierta en la que algunas empresas pucden fabricar y
vender productos a través de una serie de canales propios y ajenos. mientras que otras,
simplemente. distribuyen los productos de terceros. Estableciendo alianzas y utilizando
todos los canales que tienen a su disposicion. las asepuradoras llegan donde esta ¢l cliente.

Ahora bien. ¢se estan conviniendo las aseguradoras en bancos? (Sc estan
convirtiendo los bancos en aseguradoras? En pocas palabras. la respuesta es si... y no.
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Particularmente considero que las empresas avanzaran hacia otras areas de servicios
financieros. ya sea convirtiéndose en entidades financieras de servicios globales que
afianzan la rclacion con ¢l cliente. o ampliando sus competencias principales a dreas como
la gestion de patrimonios o la consultoria de riesgos. Si bien las aseguradoras que se
dedican a la distribucion dentro del negocio reconocen la sinergia con los servicios de
banca minorista. muchas cuestionan la capacidad de una empresa para vender una amplia
gama de servicios variados. mencionando las barreras de regulacion existentes para
compartir datos de clientes entre estas drcas de producto, aunque. también, la capacidad y la
preferencia de los clientes para escoger a los mejores proveedores.

Pero. ¢como ven las ascguradoras su futuro? Es notable que estan de acuerdo en que
continuaran las actuales tendencias de consolidacion y convergencia, y en que dardn lupar a
un sector dominado por un pequcito nliimero de agentes globales y algunos especialistas, en
el que no tendran cabida los agentes no capacitados.

En el mercado del manana, parece que la fortuna sonreira al mas eficiente, ademas
considero que las grandes empresas que sobrevivan no tendran que ofrecer de todo, pero
tendran que ser buenas en todo lo que ofrezcan. Aunque habra espacio para empresas mas
pequefias que demuestren su excelencia en los mercados nicho. no habra sitio para nadie
que no obtenga extraordinarios resultados en ningin mercado.

Capital: utilizarlo o perderlo. El mayor reto para los consejeros radica en saber
cdmo utilizar su capital para obtener el maximo efecto. Se enfrentan a dificiles elecciones a
la hora de colocar sus inversiones ¥ se ven sometidos a presion tanto por parte de los

accionistas como de las partes interesadas para demostrar que estan utilizando el capital de
un modo inteligente v acertado.

Algo muy importante ¢s que las ascguradoras han situado a los clientes en el centro
de su negocio: quieren que sus clientes tengan acceso a cllos en cualquicr sitio. cn cualquicr
momento y de cualquicr modo. pero también quieren dirigir los servicios adecuados a los
segmentos de clientes adecuados (todos los canales a todos los clientes).

Por otro lado, la estrategia de marca es una cuestion fundamental para la direccién.
Las aseguradoras valoran enormemente su marca, pero no coinciden a la hora de decidir
como maximizar su uso en el mercado. En una era de exeeso de informacion, la marca
actuara como punto de referencia para los compradores y los impulsard a tomar decisiones.

Pucde ser una ventaja o una trampa de {a tecnologia? Las aseguradoras reconocen
que, aunque acertar en las elecciones tecnologicas puede resultar caro, equivocarse en ellas
puede resultar fatal. y para las empresas medianas tomar la decision tecnolégica adecuada
supondri un reto financiero.

Y las personas. Hoy por hoy. se considera de manera general. que los scguros son
un negocio cuyo activo principal son las personas. porque su producto s¢ vende y no se
compra, lo cual les ha sumido en una guerra por el talento gque se libra cn todos los niveles
de la organizacion. Las aseguradoras necesitan un bucen cquipo humano para mantener un
modelo de negocio en el que los clientes exigen un nivel de contacto humano.
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Propésito: Productos rentables. clientes rentables. 5] futuro crecimiento del sector
dependera de que sc cambie el enfoque de los productos y las soluciones y de que sea mejor
a la hora de llegar y retener a los clicntes. La expansion geografica en las principales
economias en desarrollo. ya sea mediante alianzas o adquisiciones, también se considera
clave para el éxito.

Finalmente considero que las aseguradoras ejercen un cnorme poder cconémico,
pero su influencia no suele guardar proporcion con él. No estén de acuerdo en cuanto a si su
opinion tiene ¢l mismo peso que la de los bancos y las sociedades gestoras de patrimonios,
ya sca entre los organismos reguladores o en el mercado; sin embargo, saben que ticnen el

poder y con ¢, la capacidad para cambiar el modo de relacionarse con el mercado en un
sentido mas amplio.



46

ANEXO1

SOBRE TILLINGHAST-TOWERS PERRIN

Tillinghast-Towers Perrin ofrece servicios de consultoria de dircceién cn el sector
de servicios financicros en ¢l dmbito mundial. Sus clientes incluyen bancos, entidades
aseguradoras. gestoras de inversiones y sociedades de valores y bolsa. Ademas. ofrece
consultoria actuarial a compailias aseguradoras de vida ¥ no vida ¥ ayudan a todo tipo de
entidades a medir y gestionar sus riesgos.

Sus consultores poseen un gran conocimiento del sector, habilidades cuantitativas,
amplia perspectiva vy capacidad de gestion frente a complejas cuestiones del negocio.
Trabajun con los clientes para proporcionartes una perspectiva de valor afadido a sus
negocios y estrategias. asi como soluciones a la medida de sus necesidades.,

Tillinghast Towers Perrin ayuda a las empresas de servicios financieros a mejorar su
rendimiento ¢n las siguientes dreas:

Analisis de mercados y posicionamiento
Fusiones, adquisiciones y reestructuraciones
CGestion del valor de los clientes

Gestion del valor de los accionistas
Distribucion

Gestion de riesgos

Eficacia dentro de la organizacion

AL AR LY S AL S AL

Tillinghast T'owers Perrin. junto con Kinsley Lord, consultora lider en gestién del
cambio en el Reino Unido. forma parte de Towers Perrin, una de las méas grandes
organizaciones de consultoria independiente. con mis de 8,300 emplcados en 24 paiscs.

‘Towers Perrin ayuda a las instituciones en la gestion de su inversion en personal,
asesordandoles en materia de gestion de recursos humanos, beneficios de empleados,
compensacion, comunicacion. estrategia y cficacia en la organizacion.

Towers Perrin Reinsurance. otra filial de Towers Perrin, proporciona servicios de
asesoramiento y consultoria especializada en materia de reaseguros basada en el profundo
conocimicnto de las condiciones de la mayor parte de los mercados locales, asimismo, tiene
sdlida experiencia en la valoracion de sociedades de reaseguro.

Xl grupo incluye también especialistas en las arcas de investigacion, informacion y
tecnologia para estudiar y analizar tendencias econdmicas. desarrollos de negocio,
cuestiones claves del sector y practicas de recursos humanos en el ambito mundial. '

El grupo publica una amplia pama de informes y boletines basados en dicha
investigacién para mantencr a sus clientes informados sobre los nuevos avances en el
sector.
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APENDICE 1
%) Seguro de‘Vida
El objetivo

Su proposito es garantizar la tranquilidad cconémica de la familia, en el caso de que
el jefe de la misma sufra invalidez o fallezca. La ascguradora pagara a los beneficiarios la
suma ascgurada en estos casos. de acuerdo con las condiciones contratadas. siendo requisito
fundamental que la poliza se encuentre vigente.

La contratacion

Se lleva al cabo generalmente a través de un agente de seguros, quien es un
profesional debidamente capacitado y autorizado por la Comisidon Nacional de Seguros y
Fianzas: quicn debe ofrecer la mas completa asesoria y proponer las opciones mas
convenientes.

Una vez que sc selecciona el plan de seguro que representa la mejor solucion a las
nccesidades especificas de cada cliente. se debe Henar una solicitud, y en caso que por su
edad. estado de salud y/o monto de la suma asegurada asi se requiera. un cuestionario
meédico asi como presentar algunos examenes médicos sin costo. El plan de seguro inicia su
vigencia en la fecha que seiala la poliza. Es muy importante verificar quc todos los datos
que aparecen en la caratula sean los correctos.

Al asegurarse con una compaiiia, s¢ debe considerar la conveniencia de mantener el
seguro vigente con dicha institucién pues al cambiarse a otra aseguradora, s¢ pucden perder
ciertos derechos y beneficios adquiridos. Ademas no hay que olvidar que al contratar un
seguro. mientras mayor sea la edad. aumenta el costo de la prima y los requisitos de
asegurabilidad.

l.a suma ascgurada .

Es la cantidad de dinero que se entregard a los bencficiarios y puede permanecer
fija. crecer conforme a la inflacion o de acuerdo con las necesidades del asegurado; el pago
de dicha suma a los beneficiarios podra ser liquidado en una sola exhibiciéon o en forma de
rentas, o a través de un fideicomiso.

Para definir ¢l monto de 1a suma usepurada a contratar, es conveniente considerar
las neccsidades familiares. es decir, cudnto dinero necesitard la familia para conservar su
nivel de vida, incluyendo compromisos adquiridos como hipotecas v otros adcudos. Por
olra parte. s importante establecer cudl es la capacidad de pago actual y futura, para
prevenir la cancelacion de la poliza por falta de pago de prima.
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Beneficiarios

Son aquellas personas que recibirdn la suma asegurada, generalmente famxhares y
otros seres queridos. 3

El asegurado designara libremente a sus beneficiarios y los porccmajes que cstos
recibiran del monto del seguro. en cualquier tlempo se podra hacer cambio de bcneﬁcxanos
para lo cual sera necesario notificarlo por escrito a la aseguradora.

Pago de primas

El periodo de pago es ¢l namero de afios duranic los cuales el asegurado pagard
primas, dicho plan podra ser igual a la vigencia del seguro, o menor al plan contratado, lo
que se conoce como pagos limitados.

A partir de la fecha inicial o de aniversario de la pdliza, dispones de un plazo de 30
dias para cubrir el importe de la prima anual. Es muy importante hacer puntualmente los

pagos. para evitar la cancelacion por falta de pago y por consecuencia, perder la proteccion
que el seguro ofrece.

Para facilitar el pago de la prima anual, la mayoria de las aseguradoras ofrecen a sus
clientes forma de pago fraccionado. las cuales pueden ser semecstrales, trimestrales o
mensuales. Con relacion al importe total de la prima. ¢s importante conocer que las
aseguradoras generalmente otorgan descuentos por ser mujer y por no fumar.,

Sin embargo. aqui lo que considero muy grave son los actuales esquemas de
comisiones decrecicntes para los ugentes. pues provocan ¢l abandono del cliente después
del 4° o 5° afio. donde la comision practicamente desaparece.

Planes Basicos

El seguro de vida le ofrece varias opciones. que s¢ pueden adaptar a las necesidades
particulares de cada familia. asi como al periodo que desca cstar protegido. Los planes
basicos que la mayoria de las aseguradoras ofrecen son:

Seguro temporal. Es el que otorga proteccion por un plazo determinado,: por
ejemplo. 1, 5., 10, 15, 20 afios o hasta cumplir 60 6 65 afios. Este tipo de seguro es util para
cubrir ciertas necesidades con duracién determinada, tales como hipotecas, adeudos 'y la
educacion de los hijos. entre otros.

El seguro temporal se pagard a los beneficiarios si el asegurado fallecce dentro del

periodo contratado. Existe la posibilidad de convertir un seguro temporal a un plan
vitalicio.

Scguro vitalicio. Conocido también como permanente. de vida entera u ordinario dc
vida. el cual ofrece proteccién durante toda la vida del asegurado. Este seguro es muy util
para cubrir las necesidades permanentes de la familia y permitirle a esta conservar el nivel



de vida acostumbrado. El scguro vitalicio se pagara a los bencﬁcnarlos en el momento en el :
cual ocurra el fallecimiento del asegurado.

s Seguro dotal. Es un plan que ofrece proteccién y ahorro.” Se:pagard la suma
asegurada en caso de muerte del asegurado dentro del periodo contratado. 0 en caso de la
sobrevivencia del asegurado al final del periodo. ’

Si bien es el mas caro de los planes basicos. satisface tanto necesidades temporales
como permanentes. en caso de fallecimiento o retiro por vejez del asegurado. El periodo de

contratacion de este plan puede ser por ¢jemplo de 10, 15, 20, 25 afios o al cumplir 60 6 65
afos dc edad.

Vida universal. Es un plan que combina proteccion por medio del seguro de vida y
capitalizacion a través de un fondo de inversién. Los pagos que periédicamentc hace el
asegurado, sc aplican al pago de la prima por una parte y por la otra, a la formacién de un
fondo de ahorro. De esta manera. ademas de contar con un seguro de vida, el asegurado
podra disfrutar de un capital en el futuro, cl cual esta directamente sujeto a las variaciones
de tasas de interés en el mercado. es decir. no puede ser garantizado.

Dc hecho esto ultimo lo hizo muy popular en la década de los 80s, pero con fatales
consecuencias. inclusive hasta hoy. pues al no comportarse las tasas de interés como se
habian presupuestado. ahora las polizas no tienen los fondos proyectados y en la mayoria
dc los casos se han ido cancelando por falta de reservas.

Beneficios adicionales

Son las coberturas que sc pueden agregar a un plan basico, para ampliar y
complementar la proteccion, algunos de estos beneficios son:

En caso de invalidez total y permanente: La exencién del pago de primas. que
permite mantener en vigor la pdliza sin mas pagos de primas o el pago de la suma
asegurada contratada para esta cobertura, ¢n una sola exhibicion o en forma de rentas
vitalicias o a través de un fideicomiso.

En caso de accidente: Si ¢l ascgurado fallece se pagara la suma asegurada de la
proteccion basica a los beneticiarios y la suma asegurada contratada para esta cobertura
cuando la muerte resulte como consecuencia de un accidente. Los accidentes amparados se
definen en las condiciones de la poliza.

Se pagard al propio asegurado la indemnizacién correspondiente, cuando ‘e
consccuencia de accidente sufra la pérdida de algin miembro del cuerpo.

Ultimos gastos: Consiste en ¢l pago unticipado de una parte de la suma asegurada,
con la sola presemacion del certiticado médico de defuncion.




Anticipos por enfermedad grave: Consiste en ¢l pago de’ anticipos sobre:la suma -
asegurada, en caso de ser diagnosticada alguna enfermedad Erave las cuales se descnben
en las condiciones generales de la poliza.

Finalmente no debemos olvidar que...

La falta de pago puntual de la prima pucde ocasionar la cancelacion del seguro y la
proteccion que éste ofrece.

Tomar en cuenta que existen algunos hechos que afectan ¢l pago de la
indemnizacioén del scguro de vida. dentro de los dos primeros afios de vigencia o de la
ultima rehabilitacion de la péliza. como son la omisién o declaraciones inexactas en la
solicitud del seguro o en el cuestionario médico y la muerte por suicidio,

Para que el seguro de vida esté sicmpre acorde a las necesidades. ¢s conveniente
revisarlo periddicamente con el agente, y si es el caso. proceder a actualizar la suma
asegurada. la designacion de beneficiarios. modificaciones al plan originalmente contratado
o cualquier otro cambio que sea necesario.

La autoridad encargada de la supervision y vigilancia a las compaiiias de seguros es
la Comision Nacional de Seguros y Fianzas. la cual por conducto de la unidad de atencién
de quejas atiende alguna irregularidad que se presente.

© Seguro de automoéviles

Aungue ¢n cste trabajo me enfocaré en gran medida al ramo de vida, ya que el
seguro de autos. hoy dia no sc vende, sino se compra, sdlo presentaré los aspectos
fundamentales.

El objetivo

Proteger el patrimonio contra las pérdidas econdmicas derivadas de un accidente
automovilistico o ¢l robo del vechiculo. asi como de los dafios y lesiones ocasionados a
terceros o a los ocupantes del propio automovil.

l.a contratacion

Se lleva al cabo gencralmente a través de un agente de seguros, quien es un
profesional debidamente capacitado y autorizado por la Comision Nacional de Seguros y
Fianzas; quien debe ofrecer la mas completa asesoria y proponer las opciones mas
convenientes para el cliente.

El plan de seguro inicia su vigencia en la fecha que sefala la péliza, es muy
importante verificar que todos los datos que aparecen en la caratula’scan los correctos.
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La Suma Asegurada

Esta representada por el valor comercial de la unidad. Al ocurrir un siniestro sirve
de basc para el calculo del deducible y de la responsabilidad maxima de la aseguradora.
También se determinan sumas aseguradas = especificas - para- las  coberturas  de
responsabilidad civil y gastos médicos a ocupantes.

Reinstalacion automatica

Significa que ¢l asegurado dispondra del total de la suma asegurada para cada
siniestro. sin cobro de primas adicionales.

Ajuste automitico

De la suma asegurada sc rcaliza mensualmente conforme al Indice General de
Precios al Consumidor, sin exceder decl mdximo expresado en la caratula de la poliza.

Coberturas Basicas
- Daiios materiales

Garantiza la reparacion de los dafios que sufra el vehiculo a consecuencia de la
colision, vuelco. rotura de cristales. incendio o fendmenos naturales, entre otras cosas.

- Robo total R s
Ampara la pérdida total del vehiculo por robo o asalto. asi: como los daﬂos
materiales v pérdidas a consecuencia de dicho evento.

- Responsabilidad Civil

Cubre los dafios ocasionados por el conductor a terceras personas en sus bienes y/o
en sus personas con motivo de un accidente amparado por la p6liza.

- Gastos médicos a ocupantes
Cubre los gastos por concepto de atencion médica al conductor y otros ocupantes
del automévil a consecuencia de un accidente amparado por la pdliza, generalmente se

establcce un monto maximo por persona y un limite total por todos los ocupantes.

Coberturas adicionales

A partir de las coberturas basicas se pucden contratar otras, por un costo adicional.
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- Extension de cobertura en R.C

Consiste en la extensiéon de la cobertura de Responsabilidad Civil por Dafios a
Terceros para el titular de la pdliza al conducir otro automévil diferente al amparado en la
pbliza, con la excepcion de vehiculos de renta o de uso diferente al particular.

- Equipo Especial

Son los accesorios, adaptaciones, conversiones y rétulos instalados al vehiculo, en
adicidn a los denominados como equipo original de fabrica, y pueden ser amparados por
dafios materiaies y robo total, para lo cual habran de detallarse y valorarse en un anexo a la
poliza.

- Convenio Expreso

Es posible amparar los dafios que sufra o causc ¢l vehiculo como consecuencia de
destinatario a un uso de servicio diferente al indicado en la poliza, al arrastre de remolques,
utilizarlo para fines dc ensefianza, participar en prucbas de segurldad resistencia’ o
velocidad.

- Fuerza y Asistencia Legal

Para amparar al asegurado por la responsabilidadpenal: en que- pudiera- incurrir
como consecuencia de un accidentc automovilistico, las aseguradoras ofrecen coberturas de
fianza garantizada para la liberacién inmediata del conductor y el :vehiculo, ‘asi’como la
asistencia legal nccesaria a través de los servicios profesionales de abogados.

- Asistencia en viaje

Esta cobertura adicional incluye beneficios tales como asistencia: médica, legal y
auxilio vial en caso de emergencia. cuando el asegurado sc encuentra de viaje en Méxnco o
el extranjero. Estos beneficios pueden variar por compailia.

En caso de accidente

El asegurado deberd dar aviso inmediato a la aseguradora, la cua] dlspone de
servicio las 24 horas del dia en tedo el territorio nacional. :

Al contratar el seguro deberan entregar junto con la pdliza, las . condiciones
generales, la identificacion de asegurado, las instrucciones y lelefonos para reportar‘
siniestros. asi como un directorio de oficinas y ajustadores.

Deducibles

Es la participacién del asegurado cuando ocurre un siniestro y se cxpresa‘como un
porcemaje de la suma ascgurada. Los deducibles que generalmcntc aphcan las aseguradoras :
son los siguientes: ; S
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§ Dafos matceriales, $%

§ Rotura de cristales. 20% de su valor
§ Robo total, 10%

§ Equipo especial, 25%

En las coberturas de Responsabilidad Civil y Gastos Médicos a ocupantes
generalmente no aplica deducible.

Principales cxclusiones

En las condiciones generales de la poliza se cnllstan las’ exclusxones del scguro de
automoéviles, entre estas es importante destacar que la péliza no ampara los dafios sufridos o
causados cuando el conductor carezca de licencia o permiso  para condumr o.éste se -
encuentre cn estado de ebriedad o bajo la influencia de drogas.

Finalmente recordar que...

La falia de pago puntual de la prima puede ocasionar la cancelacnén del seguro y la
proteccion que este ofrece.

o Seguro de Gastos Médicos Mayores

Este es un scguro que cada vez mas la gente lo esta solicitando y no es tan dificil
venderlo, sin embargo. los agentes temen ofrecerlo pues a simple vista podria parccer muy
complicado por sus coberturas, alcances particulares, pero sobre todo por las exclusiones y
periodos de espera.

El objetivo

Proteger ante alguna emergencia médica, para prevenir un fucrte desembolso. Cubre
solamente aqucllos gastos considerados "mayorcs”, aquellos incurridos por arriba de cierto
monto previamente estipulado llamado deducible, bajo las condiciones y términos que se
detallan en el contrato.

La contratacion

Se hace gencralmente a través de un agente de seguros, quién es un profesional
debidamente capacitado y autorizado por la Comision Nacional de Scguros y Fianzas,
quien debera ofrecer la mas completa asesoria y proponer las opciones convenientes.

Una vez que se selecciona el plan de seguro que representa la mejor solucion a las
necesidades de proteccion, se debera llenar una solicitud y cuestionario médico por cada
uno de los ascgurados.

El plan de seguro inicia su vigencia en la fecha que seciiala la poliza, es muy
importante verificar que todos los datos que aparecen en la “caratula” sean los correctos. Al
asegurarse con una compaiiia, considera la conveniencia de mantener el seguro vigentie con



54
dicha institucién: pues al cambiarse a otra aseguradora se pueden perder ciertos derechos y

beneficios adquiridos.

Es importarte rccordar que al contratar un seguro, mientras mayor sca la edad
aumenta el costo de la prima.

LLa suma asegurada

Es la cantidad maxima que la aseguradora pagara al ascgurado por concepto de los
gastos que se deriven de la atencion médica a consecuencia de un accidente o enfermedad,
de acuerdo con las condiciones contratadas en la péliza, siendo requisito fundamental que
la poliza sc encuentre vigente.

Reinstalacion de la S.A.

Si a consecuencia de un accidente o una enfermedad la suma ascgurada contratada
se agotara, €sta sc restituira al 100% para padecimientos nuevos, con ¢l propdsito de que el
asegurado contintce protegido hasta el término contratado. que es generalmente de un afo
(La mayoria de las aseguradoras otorgan este beneticio).

Reconocimicnto de antigitedad

Acumulada en una poéliza contratada anteriormente con alguna otra aseguradora, con
el proposito de reducir o eliminar los periodos de espera para la cobertura de ciertas
enfermedades. Este bencficio NO aplica para la aceptacion de enfermedades preexistentes.

Beneficios Adicionales

A parte de la cobertura basica. se pueden contratar otros beneficios:

Cobertura por atenciéon médica cn el extranjero, por accidente o enfermedad

amparados. "
§ Cobertura de maternidad
N SIDA
§ Muerte accidental

Gastos amparados

Son aqucllos cubiertos por la péliza y necesarios para la atencién médica a
consecuencia de un accidente o enfermedad, teniendo como limite el momo de la suma
asegurada, asi como las coberturas especificadas cn la poliza.

LLos gastos generalmente amparados. siempre que rebasen el deducible contratado,.
incluyen consultas médicas. analisis de laboratorio. estudios de gabinete;” enfermeras, -
medicamentos. traslado en ambulancia terrestre. hospitalizacién, cirugia 'y tratamiento
postoperatorio : BTN S
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Catalogo de honorarios quirurgicos. que es un listado de los diferentes tipos de
intervenciones quirirgicas. en el cual se indica el monto maximo que la ascguradora pagara
por tal concepto.

Periodo de espera que es cl que sc aplica en aquellas enfermedades que el seguro
cubre. pero requicre de cierto tiempo de aseguramiento con la misma compailia,
generalmente dos afios. Dichas enfermedades cstin descritas en las condiciones generales
de la poliza.

Gastos no amparados

Desde mi punto de vista son las clausulas en las que mds énfasis debe hacer el
vendedor. pucs las exclusioncs son los conceptos que no estin amparados por la péliza; cs
decir, existen cierios padecimientos, tratamientos o servicios hospitalarios que el seguro no
cubre; dentro de las condiciones gencrales de la péliza se detallan dichas exclusiones.

Enfermedad Preexistente

Es aquella que. previo a la contratacion del scguro, cl ascgurado ya manifiesta por
algunos sintomas y signos. por tanto. dicho padecimiento en ningin momento estard
amparado por la péliza.

Para hacer uso del Seguro

Es muy importante verificar que la poéliza se encuentre pagada y en vigor, y que
tanto el padccimiento o accidente. como el gasto reclamado estén amparados dentro de las
condiciones generales del contrato.

Deducible y coaseguro

Son las cantidades con las que participa el asegurado al momento de hacer uso del
scpguro. El deducible ¢s una cantidad fija preestablecida y el coaseguro es un porcentaje de
participacion en exceso de deducible. ambos son a cargo del asegurado y se aplican con
motivo de una enfermedad. en ¢l caso de accidente, algunas compaiiias no aplican
deducible ni coaseguro. Cuando el plan de seguro ofrece atenciéon por pago directo,
generalmente eliminan deducible y coaseguro.

Reclamacion

Se llama asi al procedimicnto que se lleva al hacer uso de la poliza, ya sca que se
utilicen servicios de médicos y hospitales que la aseguradora tenga previamente
convenidos. cn cuyo caso se aplicara pago dirccto; o bien otros servicios independientes,
para lo cual se aplicara cl sistema de reembolso.



s
Pago Directo

Es aquel en que la aseguradora cubre de forma directa los gastos incurridos y.
cubicrtos por la péliza. a médicos y hospitales. con los cuales tiene convenio o forman parte
de la red de servicios médicos, siempre que la estancia hospitalaria sea mayor de 24 horas,
se rebase el deducible contratado y la péliza esté en vigor pagada.

Para conocer cudles son los hospitales que forman parte de la red médica con la’
poliza entregan una identificacion o credencial de asegurado y un folleto en el cual se
explica con detalle como aprovechar el sistema de pago directo. En apoyo a dicho sistema,
la ascguradora cuenta con un numero telefénico y/o un modulo de atencién en los
hospitales de la red.

Pago por Reembolso

Es el caso en cl cual el asegurado cubrc los gastos directamente y posteriormente
solicita a la aseguradora el reembolso de los mismos. una vez descontadas las cantidades
correspondientes al deducible y coaseguro, y aquellos gastos no amparados dentro de la
poliza contratada. El reembolso debera ser tramitado por el agentc de seguros o en las
oficinas de la ascguradora, con la documentacién requerida.

Finalmente no olvidar que...

La falta de pago puntual de la prima puede ocasionar la cancelacion del seguro y la
proteccion que éste ofrece.
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