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INTRODUCCIÓN 

El objetivo de este documento es realizar un análisis de las diferentes formas de 
distribución de los seguros a nivel nacional e internacional, mediante distintas variables 
económicas y financieras. así como algunas cstadísricas relativas a este tema, con el objeto 
de determinar si en nuestro país las compañías aseguradoras están siguiendo las tendencias 
mundiales. y en su caso. cuáles son las posibles consecuencias y alcances, considerando en 
todo momento la necesidad de penetrar más en el mercado nacional a través del crecimiento 
de las ventas orientadas hacia la satisfacción del cliente. 

En la primern sección se detem1ina la importancia del caso de estudio. con la 
intención de plantear de manera clara el problema. 

Posteriormente. a través de los antecedentes se definen tanto la psicología como la 
sociología del caso. haciendo énfasis en la situación actual del mercado y sin perder de 
vista las cifras macro relativas a nuestro país, realizando la comparación más adecuada en 
estos casos. es decir. la de las primas contra el producto interno bruto (PIB). en términos de 
porcentajes. 

Más adelante se analizan diferentes métodos de distribución. prestando especial 
atención a las tecnologías de información --en panicular. Internet- y lo que éstas brindan 
hoy por hoy. Se muestran varias gráficas en las que se puede observar el uso de las distinta• 
fom1as de distribución en diferentes país~s. 

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

Adicionalmente se encul.!ntra. un anexo sobre un despacho consultor muy 
imponante en Europa. quien elaboró un interesante estudio de mercado. enfocado al uso del 
Inten1et y en el cual están basados algunos come!nlarios; así como un apéndice, donde 
brevemente se expone un resumen de los diferentes tipos de seguros que se encuentran en 
el mercado. con algunas sugerencias a los clientes que pudieran estar interesados en 
proteger algo específico. como su auto. su vida. etcétera. 
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Capítulo I: Importancia del caso 

CASO DE ESTUDIO 

Una cosa es cierta sobre Ja evolución del comercio en el nuevo milenio: el mundo 
de los negocios será gobernado por los clientes. La frenética competencia global ha 
nivelado y reducido las diferencias entre características de producto. precio y distribución. 
dejando prácticamente como único factor de diferenciación y ventajas competitiva entre las 
empresas al cliente. a su satisfacción y su lealtad. Así. con las líneas de batalla girando 
alrededor del éste. quien es conceptuado como ··dueilo .. del negocio. una nueva generación 
de sistemas de seguros con diversas opciones de distribución es necesaria. 

Las cornpañías aseguradoras necesitan obtener ventajas competitivas: es decir, 
alcanzar en el futuro más clientes con sus productos. mediante ht:rramientas que les 
permitan atender instantáncan1cntc sus necesidades y resolver en forma sisten1ática los 
problemas entre mercadeo y ventas. es dt:cir, Jo que el cliente espera y Jo que Ja 
aseguradora ofrece. 

Hoy más que nunca el cambio es constante e implacable en las relaciones con Jos 
clientes. y lus compañías dcb..:n aprovechar este cambio para lograr innovación continua y 
ventajas competitivas. l loy más que nunca. las empn:sas deben adaptarse riípidamente a las 
estrategias de los clientes. a las reglas de Jos negocios y a las comunicaciones, para 
satisfacer nuc\'as oportunidades y dcrnandas. 

Con t!I cliente.: cun1u el centro dt.>l negocio se vut:lvc más que necesario proveer al 
profesional corporativo de información suficiente y de alta calidad acerca de aquél. para 
que sea capaz <le cauti\·arlu cun un <liülugo ameno y atractivo para el cliente y sentar así las 
bases para desarrollar cm11bius en la t:mpn:sa respecto a la forma y distribución de sus 
productos. cambios qw.: le pt:rmitan adaptarse a las necesidades dt!tectadas t:n dicho 
diálogo. Pero este· proc<.:so debe 11<.:varsc al cabo sin perder de vista el manejo proactivo de 
la interaccién con los clientes a travCs del ciclo de vida de la relación con los misrnos. ya 
que solmncntc de esta rnanera es posihle unificar toda la información y automatizar los 
procesos relati\'os al seguimiento de ventas. órdenes de compra y ate;:nción al cliente. 

El verdadero potencial de las formas de distribución y venta de seguros. sobre todo 
<!n productos de lineas personales (como vida. autos. gastos médicos. entre otros) radica en 
aprovechar el poder de todos los recursos de la empresa y concentrar sus esfuer1:os en Jos 
procesos y programas que incidan en las interacciones cotidianas que influyen en las 
\'entas. la r<!pctición de compras. la satisfacción. la lealtad y la retención de los clientes. 

PLANTEAMIENTO DEL PROBl.EiVtA 

Si recordamos que a grand<!s males. grandes remedios. no hay mejor alternativa para 
aumentar la lealtad y r<!tt:nción de los clientes que atenderles bien, orientar los esfuerzos y 
procesos dt: la empresa en función de ellos. desde el principio: es decir. desde Ja forma en 
que se lkga al momento de la venta. 
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Los funcionarios de las aseguradoras tienen aún como principal objetivo para sus 
empresas lograr que la producción sea de mejor calidad respecto a los estándares de 
rentabilidad y márgenes de utilidad técnica. procurando para ello contar con una mejor 
selección de negocios que permita disminuir la siniestralidad. Pero de acuerdo con las 
tendencias actuales. este objetivo sería incompleto si pasara por alto el cada vez mayor 
poder que el cliente tiene y debería tener dentro del mercado asegurador. por lo que nos 
interesa discutir aquí cuáles son los mejores métodos de distribución que pueden adoptar 
las compañías de seguros para que. complementando a su objetivo inicial. sean tomados en 
cuenta de manera efectiva lu voz y el voto del cliente. 

En otras palabras. se trata aquí de mostrar que la evaluación de la gestión y el 
desempeño de las aseguradoras n1cxicanas. dehe tornar en consideración. de manera 
rigurosa y precisa. la calidad de la atención y el servicio que brinda a sus clientes mediante 
sus fornu1s pri1narias de accn.:amicnto a éste. es decir. sus n1odos de distribución y venta. 

Aunque un estudio detallado cuyos n:sultados sean aplicables casi directamente al 
mercado mexicano. excedería con mucho los límites de este trabajo. si es posible indicar 
que la construcción de.: un sistenu.t de e\'aluación como el descrito en el párrafo previo para 
la4ói con1pafHas de nuestro país requeriría ton1ar en considt:ración. entre otras cosas4 los 
numerosos cmnbios lJUL' en ICchas recientes ha sufrido el 111arco normativo del seguro en 
México4 algunos dc los cuales se rncncionan enseguida y han tenido más o rncnos impacto 
en el cliente: 

1990 

1991 

1992 

1993 
1993 
1994 

1')96 

1997 

1997 

1998 

1999 
2000 
2002 

Reformas a la Le) General de Instituciones y Sociedades Mutualistas de 
Seguros. 
Emisión del 1'uevo Reglamento de Inversiones, y establecimiento del Capital 
Minin10 de Pagos. 
Implantación del Sistema de Margen de Solvencia y Creación de la Comisión 
Nacional de Seguros. 
Concertación para la Creación dd Sistema de Ahorro para el Retiro (SAR) 
Venta de ASEMFX ul Sector Privad<•. 
Desarrollo de Estudios para Reformas a la ley del Contrato de Seguros en las 
negociaciones del Tl.C en Estados L'nidos y Canudá. 
Rcfonnas a La Ley General de Instituciones y Sociedades Mutualistas de Seguros, 
para incorporar al Sector Asegurador. al nuevo régimen de Seguridad Social. 
Introducción de camhios al Marco Jurídico para fortalecer el esquema de 
supervisión) el Marco dt: Operación de la Empresa. Nuevo Marco para la operación 
de Reaseguro. que ofrcct:rá eobenura a los ramos de Accidentes y Enfermedades y 
la posibilidad de incluir d ramo de salud. 
Actuali¿ación del l\largcn de Solvencia. contemplando nuevos factores para 
requcri1nientns Je capital. 
Estahlcci111iento de bases legales. acordes al nuevo esquema de supervisión que 
operará la C.l'\.S.F. 
Autorizaciún para opcrur el mercado del Seguro de Salud. 
Expedición por la SHCP. de las Reglas de Operación ISES. 
Oponunidad de deducir fiscalmente primas de Gastos Médicos Mayores a personas 
físicas. 
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Por otro lado. ese estudio requeriría del concurso de varios actores importantes del 
panorama asegurador mexicano. como la Asociación Mexicana de Instituciones de Seguros 
(AMIS). la Secretaria de Hacienda y Crédito Público como cabeza de sector, y la Comisión 
Nacional de Seguros y Fianws (CNSyF). 

Aunque no es el tema principal de este trabajo. en el apéndice 1 presento Jos tipos 
de seguro que existen en el mercado desde un punto de vista más de ventas que técnico, lo 
que permitirá más adelante tener un panorama aún más amplio de las diferentes formas de 
aseguramiento. así como de los métodos de distribución que pueden implementarse para 
ramos de lineas personales. 
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Capítulo II: Antecedentes 

MARCO ECONÓMICO 

La economía crece y el sector de los seguros crece todavia más de prisa. En diez 
años ha duplicado. por ejemplo, su peso cspecilico en el PJB de la economia española, 
mientras que el mercado de seguros en México hu experimentado un crecimiento anual 
compuesto del 13 por ciento en los últimos 1 O años. lo cual sugeriría un crecimiento 
sostenido en el futuro por encima del crecimiento del PIB. 

-----
Cuadro 1 
Participación del primajc directo en el PIB comparado con algunos 
paises del mundo 

Paises t993 199-1 1995 1996 t997 1998 1999 2000 

Argentina 1.6 1.9 1.9 1.6 't.8 2.1 '2.3 2.3 

Brasil 1.4 2.J 2.4 ,' 1.9 2.1 ,_- 2~i' 2.t 2.1 

Chile 3.4 3.6 3.2 3.S. 3.4 -3_3 3.8 4.0 

Colombia :?.l 2.J 2.4 2.o 2.0 2._1 . 2.3 2.3 

Es palla 4.4 S.2 4.8 S.8 S.4 S.4 6.2 6.7 

Estados Unidos 7.6 8.5 8.3 8.3 9.7 8.9 8.2 8.8 

_M_c.hx_lco 1.4 1.4 1..J 1.2 1.3 1.5 J.7 1.9 

l·m:111c: HDES 

Al cierre del año 2000, el sector asegurador en México emitió primas din:ctas por 
104,716 millones <le pesos. 19.513 millones más que en 1999. año en el que el ramo vidu 
fue el que más aportó a este avance. con una emisión de 46.01 O millones de pesos. 
equivalentes a un 43.94 por ciento. 

Si bien es cierto que lu anterior representa un gran avance en el terreno de los 
seguros a nivel nacional. también es cierto que tanto en México como en los demás países 
latinoarnericanos_ c:dstc escasa pe:nctración de los seguros. Esto se ve claratnentc en eJ 
ranki11~ iberoamericano de 1999. en donde México. aún siendo un país más avanzado que 
otros en esta nHttcri:..i. ocupó el cuarto lugar en cuanto al n1011to dt! primas emitidas. con una 
cifra de 8.174 millones <le dólares; el sc"to en primas per cápita, con 84 dólares. y el 
undécimo en lu relacion de primas al producto interno bruto. con una participación de 1.69 
por ciento. 
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Los datos publicados por la Federación Interamericana de Empresas de Seguros 
(FIDES) revelaron lo anterior y también hacen notoria la escasa penetración del seguro en 
la mayoría de los paises latinoamericanos. 

Estados Unidos mantiene un nivel muy superior con sumas muy grandes: 760,882 
millones de dólares en primas emitidas. 2.755 dólares de gasto en seguros per cápita, y 
8.22 por ciento de participación de las primas en relación con su PIB. En contraste. los 
países que aparecen con escasa presencia del seguro son. en primas emitidas: Nicaragua. 
Bolivia. Paraguay. 1 Iondurns. Gua1emula. Ecuador y El Salvador; y en primas per cápila y 
en orden ascendente: Nicaragua. Holivia. Ecuador. Guatemala. Puraguay. Honduras y Perú. 

El reducido tamai1o del sector asegur.idor latinoamericano se aprecia claramente al 
observar que Estados L:nidos acapara. en primas emitidas, d 91 .67 por ciento, y en primas 
per cápitu el 58.72 por ciento. Los montos totales de las primas emitidas en Latinoamérica 
durante 1999 sumaron alrededor de 70.000 millones de dólares mientras que en Estados 
Unidos se emitió un total de 760.882 millones. 

Estos resultados sugicrt!n. entre otras cosas. que la penetración de los seguros en un 
país rellcju el cs1udo de su cconomfri; de hecho. el pobre comportamiento dc dicho mercado 
en los paises latinoan1ericanos y su gran diferencia con la penetración de los seguros en 
Estados Unidos. es consecuencia del estado de sus economías. Pero al mismo tiempo, esta 
situación mueslra el enorme potencial que posee el mercado latinoamcricano para las 
compañías que en él operan. potencial que puede ser aprovechado siempre que la calidad. 
rnpidcz e implcmclllación de los cambios que se requieren -no sólo en el mercado y sus 
distintos con1poncntcs. sino tambiCn en la econon1ía de t!stas naciones·-. sean las 
adecuadas. 

Parte impnnante para lograr esos cambios. además del mejoramicnlo global de las 
economías. es contar con personas preparadas. que posean nuevas ideas. que conozcan a 
fondo el sector asegurador. que estén capacitadus para encarar los nuevos retos y las nuevas 
oportunidades. St.~ in1ponc así la urgencia de que las instituciones cducutivas generen o 
1ncjorcn carreras. cursos y diplornudos que pcrtnitan proveer a las compaftias aseguradoras 
de recursos humanos capaces. formados a partir de un conocimiento global, teórico y 
práctico. trunsn1itido rnediantc una forrnación enriquecida con las habilidades técnicas 
precisas para la dirección y gestión más eficientes. con unu metodología participativa. 
cornbinando lus ntarcos conceptuales con la rcsoJución de casos prácticos. de ••juegos'' de 
empresa. con la posibilidad de prácticas profesionales para ti1ulados sin experiencia y con 
la garantía de calidad y .:xigencia del mundo moderno. 

PSICOLOGÍA DEL PROBLEMA 

Los datos que se presentan en esta St!cción fueron obtenidos gracias a una encuesta. 
realizada cn cl mes ele abril de es1e año 2002 por ING Seguros Comercial América-. a 
personas entrevistadas en las calles de tres ciudades económicamente muy importantes de 
México: Monterrey. Guadalajara y el Distrito Federal. El disci\o de la encuesta permitió 
que los individuos consuhados pertt:nccieran a todos los estratos sociales. Aunque no se 
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presentan todos los resultados obtenidos. hemos querido destacar lo que para nuestros fines 
resulta más relevante para comprender la psicología 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 
ocurría en el pasado. en nuestro país se ha \'Cnido fonalcciendo la concepción de que el 
seguro. n1ás que un h~jo. es cic11an1ente un instrumento de protección valioso y necesario. 
sobre todo en rclw.:ión con Jos seres queridos. nicho de otra forn1a. estos resultados 
parecieran echar por tierra el viejo argumento de que en Mexico no existe una cultura del 
seguro. 

En lo que st: rdiert: a la opinión que las personas tienen acerca de los agentes de 
seguros. la encuesta arrojó como resultado que un 52 por ciento de la muestra evaluó 
positi\'amentc a dichos intermediarios. considerándolos personas profesionales que apoyan 
a la sociedad a tra\'és 1.k su acti\'idad: a pesar de que pudiera calificarse estt! resultado como 
positivo. no puede dcjarst! dt! lado que el 48 por ciento de los entrevistados no compane 
esta opinión. lo que indica con10 necesario el investigar más profundan1cntc las causas por 
las que casi la mitad de la población esta descontenta con los agentes de seguros y conocido 
esto. discii.ur y aplicar las rnedidas corrccti\'as apropiadas. 

El 63 por dento de los cntrc\'istados afirn1ó tener~ en el n1omento de Ja 
investigación. al 111cnos un seguro \ igcntc. De este último porccntD:ie. 66 por ciento posee 
un seguro de autornóvil. 38 por cicnto uno de dafios a casa. y otro '2.7 por ciento. un seguro 
de vida. Obscr\'emos que t!Stas tres proporciones no suman 100 debido a qu" varios de los 
entrevistados po.scc.: más de un lipo de seguro. 

Otra íucntc consultada para profundizar en el estudio de la psicología del mercado 
ascgurudor <le nuestro país -una encuesta tdt!fónica a cxasegurados dt: Seguros Comercia) 
América-. tunl como ohjcti,·o conocer los principales 111otivos de abandono y cancelación 
de pólizas indi"iduaks de vida. La muestra elegida estuvo compuesta por habitantes de las 
ciudades de Guadalajara y Monterrey. de ni\'el económico medio y medio alto. y con 
edades entre 25 y :l5 aiios para el caso de los hombres, y de 36 a 45 años en el caso de las 
mujeres. Los n:sultados se muestran en el Cuadro 2. el que también incluye las respuestas 
proporcionadas por los entrevistados a diferente~ preguntas. 



Cuadro 2. 
Principalt.!s motivos de C'ancclación 

Se quedó sin empleo 
No ten fa dinero para pagar 

Mal servicio del ugcntc 
Ya no le coh1Jron 

Causa 

Cambio de seg.uro u oferta de otra cornpal'Ua 

Afirma que no lo ha cancelado 
Sostiene que si lo pagó 
Ignora qué pasó con su seguro 

A firma que el agente lo c:ngailó y que el seguro le fue vendido con mentiras 

El plan \'.u _no le: interesó ni cubria sus neccc;idad_c:s 

12 

Porcentaje 

29 

22 

12 

9 

7 

.¡ 

Tal y como puede verse. una gran parte de las causas de abandono y cancelación de 
seguros por parte de la clientela. está directa e indirectamente vinculada con el servicio que 
esta última rccib<! d<! la compafüa aseguradora por medio del agente. Aunque los motivos 
económicos por sí solos explican una ouena parte de los abandonos, el servicio representa, 
en conjunto. Ju rnüs in1portantc causa. 

El éxito de lils empresas depende. en la mayoría de las veces, de lograr repetir 
negocios con sus clientes. pues la tarea principul dt! una transacción es traer a este último de 
vuelta a la 111isn1a t'tllprt·sa. En otras palabras. el éxito de una empresa está fundado en su 
capacidad para establecer relaciones productivas de largo plazo con su clientela. En el caso 
de las compañías de seguros. por supuesto. t!I servicio y su calidad son variables de suma 
irnportuncía al mo111ento de construir esrn clase de relaciones. 

Tratar al clienh: correctameme es una exigencia insoslayable tanto para el buen 
servicio co111p para Ja creación y sostenimiento de vínculos sólidos entre In empresa y sus 
clientt:s: ademas '" una condición t:n la que se deoc considerar que cada persona es 
ditCrcntl.!. pues diferentes son sus expectativas. No obstante. a pesar de estas diferencias, es 
un hecho que toda persona d<!sea que confien en ella y ser respetada. De aquí que Ja actitud 
hacia las qu..,jas d" un client<! y las soluciones que se 1.., brinden son una excelente medida 
de confianza ~ respeto hacia dios. 

A algunas empresas par<!cicra no importarle perder un cliente. pues después de todo, 
tales empresas piensan que hay muchas personas -potenciales clientes- que no son tan 
exigentes. pcnsumit:nto que fa\'orecc el ercer que no hay diferencia ni problema alguno si 
se pierde a un diente. Sin crnhargo. investigaciones revelan que un cliente molesto le dice a 
un pron1cdin de once personas sobre su infeliz experiencia. Esas 11 personas se lo dirán a 5 
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más cada una. En total son 66 personas que pueden escuchar la queja de un clicme. Otros 
estudios indican que sólo se queja el 5 por ciento de los clientes descomemos. mientras 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 quienes se quejan. del 56 al 70 por ciento 
volverán a comprar si su queja es atendida. El 96 por ciento comprará si su queja es 
atendida con rapidez. y finalmente. de las personas con quejas el 13 por ciento se lo cuenta 
a más de 20 personas. 

SOCIOLOGIA DEL PROBLEMA 

La instirnción del seguro es partc importante del desarrollo de los paises debido al 
in1pacto sociocconótnicu que produce su operación. De acuerdo con Ja Asociación 
1\-fexicana de Instituciones de Seguros (AMIS). la importancia que en México y otros paises 
tiene Ja industria ust:guradora se explica. entre otros. por Jos siguientes 1notivos: 

Promueve el ahorro interno dcbido a la captación e inversión de sus recursos a largo plazo. 
Redistribuye las aportaciones de monto pequer1o realizadas por sus asegurados; por cada 
peso captado por concepto de primas. el seguro mexicano retorna a los asegurados 46 
centavos por cnnccplo de pago de siniestros pura todo tipo de cuberturas. 

Ofrece protección al patrimonio familiar. garanti.rn la liquidación de cr¿ditos en caso de 
ocurrir fallecimiento o incapacidad permanente del deudor asegurado, e impide la 
destrucción del bien asegurado. tal y con10 ocurre en cualquier otro país. 

Es fuente d.: empico e ingresos para más de 60 mil familias a través de más de 19 mil 
e1npleos din:ctos. cerca de 30 nlil agentes de seguros y una gn1n cantidad dt: empleos 
indirectos en las acti\'idades de: sus prn\'ecdores de servicios. que desafortunadamente en 
nue;:stro país no es rcle\'antc ..:n rdación con el cn1plco total. 

Todas t:stas cunsideruciones no~ pcrnlitcn concluir. dentro de las limitaciones 
impuestas por In ..:scasa infi:1rn1ación que en ~léxico existe acerca del cliente de seguros. sus 
causas de satisfacción y de decepción respecto a Jas cornpañias de seguros. que si bien es 
cierto que.: el sector asegurador n1cxicano posee unu considerable importancia potencial 
dentro de la acth idad económica dd país. su actualmente escasa presencia ya no puede 
ex pi icarse solamente por la falta de cultura en seguros. ni por la situación económica de la 
mayor parte de la p,1blación. sino también por el servicio que el cliente recibe de parte de 
las aseguradoras. 

lndiscutiblem<!nte. '" posible y deseable preguntarse acerca dc las relaciones que 
existen entre la atención que las compañías aseguradoras prestan a sus clientes. y las formas 
de hacer llegar u éstos sus producws. y la escasa participación do:I sector en la economía del 
país. Así. toda ,·ez asentado el hecho de que. en efecto. el cliente aduce como razón 
importan!<! dl' su mala percepción de las aseguradoras n la falta de atención que de ellas 
recibe. debemos inv<!stigar cuál es el efecto que las formas de distribución del seguro tienen 
en dicha percepción. tema que discutiro:mos en el siguiente capitulo. 
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Por la naturaleza de su fünción primordial. el seguro puede abarcar situaciones tan 
diversas y dirigirse a un público tan diferenciado. que no pueden establecerse a priori ideas 
rígidas sobre su comercialización. pues 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. el análisis de las formas actualmente utilizadas en el mundo para 
distribuir seguros permite profundizar en nuestro estudio de las posibles causas y 
soluciones al problema de la relación asegurador - cliente en México. Además de describir 
las características esenciales de dichas formas de distribución, apuntaremos algunos rasgos 
que. para el caso mexicano. conforman la problemática especifica de cada una de estas 
formas en nuestro país. 

Forma tradicional: AGENTES Y PROMOTORES 

La distribución del seguro. sin imponar la forma en la que se realice, reúne una serie 
de caracterbticas propias que vienen dadas por la naturaleza misma del bien que se 
distribuye. 

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

En l" n!nta del seguro. es precisamente el suceso anormal lo que hace entrar en 
juego la contraprestadón dd nmdedor. pues el comprador pagó una prima a cambio de un 
posible servicio. En otras palabras. la relación cc._•ntractual st! r11anticnc~ pUt!S la venta del 
producto no es sino el momento inicial de un proceso d" servicio en el que el agente no sólo 
debe atender el probable siniestro. sino mantener totalmente informado y asesorado a su 
cliente n:spcclO a las necesidades de éste llltimo en cuestión de seguridad a lo largo del 
tien1po y cuando Jas circunstancias originales de contratación se alteran. 

De esta rnancra. d agcntt! dt: seguros. aden1ás de un vendedor. debe ser un asesor 
del cliente en cuanto a aquellos aspectos de la seguridad de este llltimo que pueden ser 
cubiertos 1ncdiante seguros. 

Par cumplir con lo anterior. el agente de seguros debe ser un profesional. Como 
vendedor. tiene con10 n1isión buscar compradores para sus productos. pero co1no asesor en 
materia de seguros. debe preocuparse por estudiar los hechos que pueden dafiar al 
ast:gumdo y los perjuicios económicos que de aquellos pueden derivarse, a fin de mostrarle 
a su cliente cuúlcs son sus necesidades de aseguramiento y en consecuencia. encontrar eJ 
producto adecuado soh·entur dichas rn:ccsidadcs. 
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El adecuado cumplimiento de estas dos funciones primordiales del agente de 
seguros -vcntn y asesoría-. requiere de un vasto conocin1iento de la técnica aseguradora. 
asequible solamente mediante una dedicación total al estudio del seguro, dedicación que 
por supuesto exige una remuneración adecuada que suponga para el agente su fuente 
principal de ingresos. o. al menos una parte importante de ellos. 

Adcn1üs del agente. en la distribución tradicional de seguros el promotor juega un 
papel crucial. En le!<lria. cuando la aseguradora coloca sus productos t:n el ntercado 
1ncdiantc agentes. el nún1cro de t:stus puede ser tan grande co1no se quiera. Es justamente al 
pron1otor a quien le compete incre111cntur ord~nadmncnte esta red de agentes. lo que 
implica qu.:. además de organizar dicho crecimiento. el promotor debe también 
profesionalizar a los agentes y c.h.:scn1peñarsc con10 un representante técnico de la 
aseguradora. de tul manera que pueda asesorar al cliente y complementar así Ja labor que el 
agente deh" d<:sarrollar. Además. en la medida en la qw: d promotor debe convencer a los 
agentes acercu de las hondades que ofree.:n los productos que éstos habrán de ofrecer 
dircctan1cntc a los clientes. tan1bién dcsernpciln una función de venta. 

El promotor puede estar o no vinculado lahoralmente a una entidad de seguros. y su 
actividad profesional con!:listc funda111cntalmcntc en la promoción de ventas. Por )ac; 
funciones qu.: desarrolla. el promotor se diferencia del agente en que mientras la misión de 
éste es la v<:nta del seguro. la del aquél consiste en organizar las ventas. y fomentar la 
producción a tn1\·és de In organización de redes de agentes, seleccionándolos, 
capacitándolos. rnntivündolos. y dando scguimic.:nto a su labor. 

En el 1.:aso de nuestro pab. el c!Stado de Jos servicios que proporcionan agentes y 
promotor~·!::> cstú fucrtcn1cnh: intll1iúo por la situnciún económica de la nación~ y más 
espccificnnu:nle por los efectos que sobre el increado laboral tiene esta situación. 
particutarrncntc en lo que toca ni dcscn1pleo y al bajo ni\"cl de ingresos. El exceso de 
demanda lnhoral con n:specto a la oferta cxbtcntc. ha provocado que en t!l negocio 
asegurador !::>C cnnsiJcn: 4uc para la recluta de productores potenciales -agentes y 
prornoton.:s-- hay una fuente inrncn~a de.: recursos hun1anos entre aquellas personas que no 
encuentra c1nplco. y ta111hiCn entre aquellas otras que a pesar de contar actualmente con un 
trabajo rcmu1H:rnJn. car~ccn dt: ingresos suficientes. En otras palabras. se considera que 
existe un potencial Je fw.:r/..a laboral cntrc las personas desempleadas y subetnpleadas, que 
constanten1t:nti.: se encuentra a la caza de una oportunidad para trabajar o n1ejorar su 
situación actual. 

Naturalmente. las empresas de seguros n.:alizan la selección y el reclutamiento de 
sus agentes y promotores de "ntr.: los individuos que conforman este vasto grupo. aplicando 
criterios 111ás o menos rigurosos: ele\ ada preparación acadén1ica~ experiencia comprobada; 
limit.: de edad e por lo g<:neral. un máximo de 35 años): prt!scntación esp<:cifica: dominio de 
un idion1a extranjero: 111nnejo de con1putadoras y en algunos casos. automóvil propio y 
cartera de di<:ntes. Adieional111~n1e. se exige que los candidatos posean un perfil definido 
con relación a un increado cspc:cifico; que tengan actitudes positivas frente u lo adverso y 
aptitud para aplicarlas productivamente~ y que actualmente trabaj\!n con una remuneración 
determinada ~ comprobahl". pues la falta de liquidez en muchas ocasiones hace que las 
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personas est¿n pensando solamente en cómo ohtencr recursos que les pemlitan cubrir sus 
necesidades inmediatas. Jo que ks distrae de manera contundente para ser productivos. 

No ohstantc. algunas compañías ofrecen. como una alternativa eficaz a este último 
requisito. diferentes programas de apoyo financiero que sirvan únicamente para que el 
candidato se inicie en Ja actividad como profesional de Ja fuer¿a productora de alguna 
con1pañia de seguros. I.a expectativa de las compui\ías aseguradoras acerca de este tipo de 
proyectos es reclutar agentes nuevos. gente con potencial productivo~ 111ás profesional~ con 
más posibilidades de desarrollo inmediato y quo.: genere en forma rápida resultados que se 
reflejen en un incrcrncnto de producción. 

Es indudable que para lograr este resultado esperado. un aspecto fundamental es la 
recluta constante de \'endcdorcs entre gente con la aptitud adecuada para la venta de 
seguros. que en n1uchus ocasiones se encuentra laborando y que por esto mis1110 está 
obteniendo una ren1uncración. rnotivo por el cual se dificulta llevar a buen fin su 
incorporación a la fUt!"r:t"a productora. ya que tienen tcn1or de ver suspendido su ingreso 
habitual. El éxito del reclutamiento no solamente debe medirse por Ja cantidad de 
incorporaciones que produ7cn. sino tanihién por la calidad de los reclutados. quienes habrán 
<le ser productores n1üs profesionales. con rnctas y objetivos claros y alcanzables con base 
en un potencial que poco u poco dcbcrün desarrollar sin cargar con el peso de no generar 
ingresos porque no sucede= la vcntn en forn1a instantünca. 

formas no tradicionales: INTERNET 

~1uchos consideran a lnti:rnd con10 uno de los rnás in1portantcs in1pulsorcs de 
cambios en los negocios en Jos últin1os 1 O años. Tiene un potencial cnorn1c para 
transfOrmar la n1ancra en la que los. clientes hacen sus con1pras. reciben servicios y llevan a 
cabo con1unicaciuncs y transacciones. La cufOria acerca de esta herran1ienta ha impulsado 
el \'alor de las empresas virtuales en las bolsas de los Estados Unidos y la Unión Europea 
en los llltilnns años. fC11ón1~no que en el resto del n1undo ha con1enzado a darse aunque de 
una n1ancra 1nüs gradual. 

Internet pare-ce bh:n adaptado a los servicios financieros. entre otras cosas debido a 
que éstos gc11crnln1cnte no necesitan la presencia física de la persona que Jos presta. 
Nuturuln1enh.:. (nternct tic..:ne tan1bién un gran potencial para revolucionar Ju n1ancra en que 
se ofn:cen cnnsc.ios y scr\'icios de seguros. Sin cn1bargo. a ditCn.:ncia de otros sectores de 
los ser\'icios financieros. Ja industria aseguradora "n el ámbito mundial ha aprovechado las 
múltiples capacidades de Internet más Jentamc:nte. sobre todo porque hoy en día. Ja g"nte 
prefiere toda da el trato cara n cara con otra persona. sobre todo en el momento de un 
!;iniestro. 

Los sigui.,ntes datos fueron obtenidos mediante una encuesta llevada al cabo en el 
Viejo Mundo pur 13ertrand Pitavy y Evelyn Bourke y publicados en Ja r"vista t:mphasis, en 
un momento en donde Ja preparación informática para el año 2000 y In introducción del 
euro han dado lugar a una sohrccarga significativa de trabajo. siendo estas las razones 
principal.:s de que algunas entidades no dispongan aún de un sitio web. 
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Es preciso señalar que en el caso de México. no se cuenta con estudios similares al 
que enseguida se presentan·i: además de que esto representa una lamentable falta de 
atención al uso de Internet dentro del ámbito de los negocios ---en especial. de los 
vinculados con el seguro- exigc al lector cautela en cuanto a las conclusiones que puedan 
extraerse de la encuesta y que puedan ser aplicables a nuestro país. 

El cí111hi10 de la encuesta 
La encuesta tuvo como objetivo conocer acerca del desarrollo y Ja aplicación de 

s111os web en nueve paises de Europa Occidental (Bélgica. !'rancia. Ah:mania. Italia. 
Luxemburgo. 1 lolanda. Espaiia. Suecia y Suiza). que incluyó a 113 compañías de seguros. 
Las c01npañías que participaron fueron~ en términos generales~ aseguradoras tradicionales. 
En particular. la encuesta tenía por ohjctivu investigar acerca de: 

La presencia y la utilización actual cn lmern<!t 
El papel potencial de Internet en los seguros 
Los planes futuros ucerca de Internet 

El número de aseguradoras que en cada pais seleccionado respondieron a la 
encuesta~ se 1nucstra en d siguiente cuadro: 

---------
Cuadro J 
Número de aseguradoras por pals que respondieron a la 
encuesta 

Alemania 
Francia 
Italia 
Espaíla 
Holanda 
Suiza 
Luxemburgo 
Bélgica 

Pais 

Sue'=..i~-------

Número de aseguradoras 

29 
23 
22 
IS 
12 
6 
3 
2 

la pr,•sencia J' la utili=uL'ión actual de Internet 
Con la <!Xccpción de los participantes en Francia (de quienes el 39 por ciento no 

tenían presencia en Internet). la mayoría de los encucstndos tenían un sitio web. Se puede 
explicar el porct:nt•üe más reducido de sitios web en Francia como consecuencia del 
llamado efecto ,\finitel. d cual dcri\'a de la aplicación de un plan innovador y ambicioso por 
parte del gobi<!rno franct:s a mcdiados de los ai\os 80. que permitió dotar a cada hogar 
francés de una terminal Minitel que pcrmitc a los rcsi<lentes consultar listas telefónicas 
electrónicas. cuentas bancarias y facturas <le servicios. así cotno con1prar bienes y servicios 
tales como. por cjcmplo. billetes de tn:n. La disponibilidad de estas terminales se esgrime 
como argumento para explicar el retraso del uso de Internet por los consumidores franceses 
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en comparación con los de otros paises participantes en la encuesta. No obstante, desde el 
último trimestre de 1999 se ha acelerado el acceso a Internet en Francia. de tal modo que 
hoy los franceses se aproximan a otros europeos occidentales que, a pesar de todo, se 
quedan detrás de los británicos y los estadounidenses en el porcentaje de la población total 
que usa Internet. 

En las compañías de seguros de Europa occidental. la funcionalidad de la web tiene 
como prioridad el suministro de información básica. En efecto: el 87 por ciento de los sitios 
web tienen como objetivo dar información acerca de productos; el 80 por ciento está 
dedicado a la promoción o mantenimiento de la marca. y el 68 por ciento notifica acerca de 
la localización de las oficinos de venta. Estos exceden largamente las funciones de 
operación para la venta. por ejemplo. dar cotizaciones (36 por ciento). vender pólizas (23 
por ciento). tramitar siniestros (21 por ciento) y negociar póli..-.as y suplementos (16 por 
ciento) 

Aunque muchas de las web tienen más de un año de antigüedad. hay diferencias 
importantes entre los paises: las compañías de seguros de Europa del Norte utilizan Internet 
desde hace müs tiempo que las aseguradoras de otros países. Por ejemplo, el 79 por ciento 
de las web alemanas y el 63 por ciento de las holandesas tienen más de un año de edad. lo 
que se compara con el 43 por ciento en Francia. 33 por ciento en España y 28 por ciento en 
Italia. 

Al investigar acerca de las razones por la que las compañías investigadas decidieron 
construir una web. 46 por ciento de los encuestados indicaron que fue una manera de 
experimentar y aprender acerca dc Internet. mientras que casi el 30 por cicnto Jo atribuyó a 
las presiones provenientes de clientes y competidores. Sin embargo, estos resultados fueron 
muy diferentes según el país. y dc los quc no tenían una web. el 60 por ciento pensaba que 
la tendría ~n m~nos de un año. 

El papel de h11er11e1 en los .o,·eguros 
Cuando a los entrevistados se les preguntó su opinión acerca del papel de Internet 

en su ncgol"io. la respuesta müs frecuente fue la de la promoción de la marca y 
reconocimiento del nombre (89 por ciento). seguido del apoyo a ventas y marketing (84 por 
ciento). 

Companid<> con el modelo de Ja adopción de Internet en otros sectores de la 
industria, el uso de este medio por las compañías de seguros de Europa Occidental sigue en 
una etapa preliminar. de modo que su presencia en Internet es fundamentalmente 
promociona! e informativa. repot1ündose una actividad modesta en cuanto a ventas en línea 
y tramitación. 

En cuanto a otros papeles asignados para Internet. los entrevistados consideraban a 
la rt!d más como un apoyo a los canales de distribución existentes (64 por ciento) que como 
un canal de dbtribución alternativo (58 por ciento). 

Esta di lerencia emrc los porcentajes arriba señalados es sorprendentemente 
pequeña. considerando que el uso de Internet como un canal separado parece ser.más un 
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desafio en la transformación e inversión. que como apoyo para un canal existente. 
Basándose en la experitmcia de Egg (la subsidiaria de comercio electrónico de Prudential) 
en el Reino Unido. el estudio indica que se requiere resolver primeramente asuntos como la 
identidad de marca y el conllicto entre canales. además de Ja gran inversión que Internet 
exige. para así lograr al rncnos fomentar las visitas. En otros términos. puede ser que en el 
corto plazo las preocupaciones acerca de la necesidad de evitar el conflicto entre canales 
excedan el interés en explotar Internet con10 un rncdio alternativo de distribución. Esto 
sería consistente en los n1odelos de asegurndoras ya establecidas en el Reino Unido y en los 
Estados Unidos. Corno resultado. las nuevas compañías en el mercado~ han estado más 
dispuestas a explorar el potcndal de lntt:rnet como un canal de distribución. 

Las diferentes percepciones acerca de los posibles papeles que Internet jugará en el 
negocio asegurador europeo son interesantes y varían de país en país. Por ejcrnplo, Jos 
participantes <.!Spañoks dieron más importancia al apoyo de canales existentes que los 
alemanes ( 93 por ciento de las aseguradoras españolas consideraron que Internet podría 
utiliz.arse para <lar cotizaciones al canal. comparado con el 62 por ciento de los alemanes.) 
El 83 por ciento de las compañías holandesas entrevistadas creyeron que Internet podría ser 
utilizado como una herramienta para la gestión de pólizas sencillas, mientras que el 79 por 
cicnlo die las empn:sas alemanas consultadas pensaron que cs\e medio podría apoyar la 
gestión d" pólizas complejas. 

Crear relacione., 
Tan1bién se preguntó a los aseguradores con quien pensaban entablar relaciones 

comerciales a tra,·.;s de 1 ntcrnct. Cahc resallar que las compañías por toda Europa citaron 
regularmcnlc a clientes potenciales (92 por ciento). más que a distrihuidores. agentes y 
empleados (55 por ciento) y a corredores independientes (54 por ciento). Las respuestas 
solían diferir de acuerdo con la preferencia dada por cada una de las compañías a sus 
canales de distribución dominantes. En efecto. los aseguradores consideran que es más 
prohahle que dt!ctúen 1ransacciones con consumidores individuales que con intermediarios. 

Esta idea choca con la opinión norn1a1 de los analistas. que ven cmno el tipo 
dominante de transacciones en lntcrm:t el dcnominado hussiness to bussiness (828). más 
que al hussines.1· lo con.1·11111a (132C) Esta dili:rcncia puede rellcjar la falla relativa de 
n1adurcz en el sector segurl1s en Europa Occidental. Las cotnpañias de seguros británicas, 
por el contrario. esperan tener corno prioridad dar servicio n1cdiante Internet a los 
intermediarios. 1nás que a los consumidores. 

Se considera que las transacciones tipo B2C reprcsen1an los primeros cambios en 
los procesos di!! negocio para llegar por último a transacciones avanzadas del tipo 828. Se 
argumenta que el uso de In1crn"1 para conducir las relaciones con los clientes requerirá 
cambios en los procesos basicos del negocio. los que a su vez tendrán influencia en la 
manera en que las asegurndoras y los illlcnnediarios actúan entre si y. de esta manera, 
crearán las condiciones para usar lnt~rne;:t para transacciones B2B. 

Ra111os nui., apropiados para /111er11C!I 
l .os participantes opinaron que los productos más apropiados para ser vendidos y 

apoyados en lntcrncl son los de autos (91 por ciento). usistencia en viaje (73 por ciento) y 



20 

hogar (71 por ciento). Despu¿s señalaron Jos productos de salud (62 por ciento) y 
accidentes (58 por ciento). Es de notar que el 44 por ciento de Jos encue;:stados alemanes y 
el 46 por ciento de Jos españoles pensaron que los riesgos comerciales también podrían ser 
apropiados para su venta a través de Internet. Las aseguradoras del Reino Unido también 
tienen interés cn productos dc asiste;:ncia, hogar y autos. asi como hipotecas y cuentas de 
depósito. 

Planesfilfuro.'\ acerca ele Internet 
Casi todas las compañías prevkron usar extensivamente Internet en el futuro: el 37 

por ciento dentro d<: scis meses y el 32 por cicnto entre seis y doce meses. La mayoría de 
los participantes pensaron <JUe el dcseo de mcjorar el servicio al cliente había sido el factor 
que más les habia obligado a usar Internet de forma intensiva. Esto se relaciona con los 
beneficios principales que las compañías esperan obtener de su presencia eu este medio: 
mayor fidelidad de clientes (64 por ciento). y mejoras en el diseño de sus procesos (58 por 
ciento.) 

Estudios realizados a finales de 1999 entre compamas de ramos patrimoniales y 
accidentes (propeny und ca.\'11alty) mostraron que el 60 por ciento de éstas consideraron 
que Internet era decisin> para su ncgocio. La razón principal que esgrimieron fue el deseo 
de reducir costos de distribución. mientras que ser)alaron como Ja mayor dificultad prevista. 
a la integración de sistcrnas hack t~f/ice de procesamiento existentes. Esto sugiere que hay 
un éntUsis rnucho rnayor en el desarrollo de una estrategia como n1cdida defensiva contra 
nuevos cornpetidon:s cnn rncnorl!s gastos. que co1no una medida para n1ejorar el servicio al 
cliente y su fidelidad. 

La 111ant•ra de hacer negocios 
Aunque las compañías de seguros entrevistadas infieren que en el mundo se ha 

retrasado la aceptación dc Internet como medio de negocio, también consideran que el 
interés por el n1ismo i.:stú aun1cntandu. Las aseguradoras y los intern1cdiarios se enfrentan a 
nuc:vos retos y can1hios poti.:ncialn1entc significativos en el comportamiento de clientes e 
intermcdiarios. El uso de Internet está saliendo rápidamente de la fase experimental y 
comicnLa a ser parte de la manera de hacer negocios. En consecuencia .. los gerentes de 
seguros tendrán que pensar ahora en el papel dc Intemct. en su estrategia de negocios y 
luego to111ar las dccisi1.1ncs apropiadas. 

En Furnpa Continental. Jos ascguradores consideran que Internet desempeña un 
papel importante en sus relaciones con el clit:ntc y el servicio dado. Esto contrasta un poco 
con la idea s<>stenida por las compailias británicas de que el mayor impacto de Internet será 
en la distribución. aunque estas diferencias pueden ser explicadas por las existentes entre 
Jos modelos dc distribución del Reino linidu y Europa Continental, asi como por hecho de 
que Jos innovadores más importantes en la distribución directa de los seguros (Dircct Line y 
Virgin Direct) aparecieron cn cl Rcino Unido. Sen cual fuere Ja idea que llegue a dominar 
(y puede ser que las dos t<:ngan razón en mercados diferentes). las compañías que se 
introduzcan de nlodü superficial en el uso de Internet no aprovecharán al máximo sus 
vcntujas y sin duda sufrirán las consecuencias. 
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Aseguradores hritcinicos en Internet. 
En el Reino Unido. el sector daños se encuentra menos integrado con el sector vida 

y pensiones que en Europa Continental y por tanto. debe ser considerado por separado. En 
un reciente estudio de compañías dedicadas a Jos seguros de daños en el Reino Unido y 
realizado por la Confederación de la Industria ílritánica (CAi) y Price \\iaterhouse-Coopers, 
se muestra que el 60 por ciento de las compañías preveía que Internet cambiaría 
dramáticamente su n1crcado. 1nientrns que otro 10 por ciento consideraba que este medio 
daría otra forma a Ja industria. Estas respuestas rdl<!jan Ja expectativa de que Internet 
llegue a afectar tanto al servicio como a Ja distribución. 

La mayoría de Jos consultados consideró que Jos corredores tendrían que cambiar su 
situación de intcm1ediarios para ofr<!cer una gama más amplia de servicios. Muchos 
ascguradorc:s del ran10 de dailos n:cuc-rdan cón10 Direct Line creó efectivamente nuevas 
reglas de distribución para Jos ramos d.: autos y hogar cuando salió en los años 80 con su 
estrategia de distribución directa basada en el telcfono. 

De esta forma se prevé el comienzo de una significativa ola de actividad en el Reino 
Unido basada en Internet. incluyendo Ja emergencia de corredores de Internet o 
'"cibcrmcdiarios:· También se pu<!den anticipar los efectos de las conexiones: en Ja medida 
en que más corredores tengan sitios \\·ch. se hará müs econón1ico para una cornpañía 
invenir en la pro\"isit\n de servicios a corredores por Internet y así. habrá má~ empresas que 
establezcan ex1ra11e1.'" 

Estos dc.sarrollos se encuentran todavía 1!11 una etapa elemental y parecen ser 
incorporados como módulos adicionales al modelo existente de distribución. La pregunta 
que aquí cabe es entonces cuánto tiempo pasará para que las compañías de seguros se den 
cuenta de que tienen que hacer una rcingeniería de suji·om <![fice y su hack c!(Jice. debido a 
que los corredores y otros intcrn1cdiarios han can1biado su forma de hacer negocios. 

Es posible que el mayor dt:sario al que las compañías tt:ngan que enfrentarse sea el 
de integrar Internet a sus actuales sistemas '"-' distribución. en vez dt: agregarlo 
simplemente a .;slos. Esto puede n:Jlejar los modelos diferentes dt: desarrollo de los canales 
de distribución qut: existcen en el Reino Unido y en el continente. Comparados con este 
último. los corrt!dorcs británicos son n1ás fuertes que Jos agentes directos: además, las 
autori<lad<:s de supervisión en el Reino Unido empezaron a poner mucho énfasis en los 
precios competitivos y en el valor para el consumidor en lns años 90. Es más. como el 
inglés es el idiun1a de Internet~ las barreras culturales son 111enos in1presionantes cuando se 
viaja entre el Reino Cnido y los Estados Unidos que cuando se viaja dentro de Europa 
Continental. 

¿Aprenderán los useKuradores a amar lnlernet'! 
En la actualidad no pasa un <lía sin que se constituya una nueva empresa tipo "punto 

com". especialmente en América del None y Europa. La demanda de acciones de estas 
compañías ha impulsado en muchos casos sus precios a la alza. Sin emhargo. de acuerdo 
con el estudio. la industria aseguradora queda rezagada respecto a los sectores de servicios 
financieros como por ej<!mplo. corrcdor<!s de bolsa y hanea. en la utilización de Internet y el 
desarrollo del comercio ekctrónico. Más aún. la mayoría de las compañías aseguradoras 
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entrevistadas ve a Internet más como un medio de educar y dar servicio a los clientes que 
como un vehículo para la venta de productos. Esto permite dividir en dos grupos a la 
industria aseguradora: 

Compañías establecidas resucitas a enfrentar los dcsafios de las recién llegadas y de los 
competidores tradicionales. 
Nuevas empresas. con experiencia tecnológica y en Internet. que buscan nichos efectivos 
que les pcr111itan crear riqueza. 

Las compañías de ambas categorías ponen un énfasis distinto en Internet. Lo pueden 
usar como sistema estratégico. un medio de suscripción o como una herramienta para 
mcjordr el proceso ud111inistrativo. 

ltuernel conw .\istema estralégico 
En los seguros. tal como en otros sectores de servicios financieros. una web puede 

funcionar como canal de distribución. generando contactos que pueden ser seguidos por 
medios tradicionales. Los costos incurridos son relativamente modestos. sobre todo si los 
contactos son transfrridos a medios de seguimit:nto más institucionales. Los portales que 
suministran información a los consumidores acerca dt: una variedad de productos de 
seguros. constituirün prohablemcntc el modelo de negocio qut: tenga más éxito en relación 
costo y beneficio. 

Parece poco prohahle (de acuerdo con la experiencia en estos países). que los sitios 
\\·cb de las co111pañias ruedan convertirse en canales únicos de distribución. sobre todo 
porque el consumidor prefiere un trato directo. aunque es posible que compañías 
especialistas con una rnarca fucrtl.! y can1cleristicas atractivas consigan atraer a clientes a 
sus sitios virtualt:s. Los aseguradores puedt:n tratar de distinguirse también a través de la 
oferta de un tnejor servicio e infonnar..:ión acerca de sus productos en Internet. 

lnterne1 1.:01110 si.' tema di.! suscripciáu 
Hasta la lecha. la mayoría d..: las compañías de seguros no ha hecho uso extensivo 

de Internet como un sistcn1a de suscripción. principalmente por la apertura en la selección 
de riesgos que esto irnrlica. En negocios de otro tipo. el éxito en cuanto al uso de Internet 
ha sido alcanzado en situacinnes en las que el producto es de fácil explicación y 
distribución. y respecto al cual hay una dcn1an<la reconocida; por el contrario. aunque 
algunos productos de seguros son considerados poseedores de una demanda natural por 
parte del cliente · por ..:j..:mplo. responsabilidad civil automóviles. hogar y vida 
temporal-. algunos otros no c•ntran ..:n dicha categoría -vida total y dotal, gastos médicos 
mayores y otros rnús. A<lc1nñs. no todos los consunlidorcs creen en Internet. y esto forma 
parte de la sociologia J..:I prohknrn. ya que cst..: medio implica cambios culturales drásticos 
tanto para el consumidor como para el productor. lo que hace que la incorporación de esta 
herrmnicnta en los negocios enfrente prohlcn1as importantes. Adicionalmente. Internet 
exige ciertos recursos cconó1nicos y c<lucntivos que no están disponibles para una gran 
parte del mercado mundial: est..: simple hecho. denominado "analfabetismo informático" es 
una seria barrera para el uso intensivo de Internet en los negocios dentro de países como el 
nuestro. 
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Para que la suscripción en Internet pueda tener éxito, una compañia debe tener un 
sistema que sea eficiente. oportuno y efectivo en la opinión tanto de los asegurados como 
de las compañías de seguros. No se sabe si éstas crearán sus propios sistemas o si otras 
entidades actuarán como intermediarios entre la compañía y el asegurado. Lo que es 
evidente es que aquellas empresas de seguros que aporten sistemas efectivos tendrán más 
posibilidad de generar henclicios; sin embargo. es muy importante considerar que esto 
tendrla un alcance limitado. ya que no solo hay poco dinero para comprar seguros, sino que 
el acceso a ellos por este n1cdio dchl' lograrse a través de una con1putadora y 
conocin1ientos. 

interne/ co1no herramienta para 111ejorar los si.\·temas ud111inistrutil'l>.'i 
Es indudable que las compal1ias de seguros en todo el mundo usanín Internet cada 

vez n1ás para llevar u cabo y con más eficiencia. tareas adn1inistrativas entre las que se 
incluye la emisión de pólizas. el cobro de primas y la transferencia de información entre 
empresas del sector. Internet representa otra mejora en la manera de administrar el negocio 
en el sector seguros y las compañías qut: Ju usen ganarán una ventaja cornpetitiva temporal 
mediante reducción de gastos. aunque los competidores no tardarán en alcanzarlas: no 
obstante se han logrado éxitos. los fracasos también han estado presentes, y aquí lo que 
debe evitarse es el riesgo de automatizar la burocracia y por otro lado establecer procesos 
de mejora continua. Sería un error pensar que únicamente por la diferenciación de la 
competencia al través de la automatización. llegara el éxito. 

F:l.fúturo 
Las aseguradoras seguirán considerando a Internet con10 un vehículo para reducir 

gastos y mejorar la manera de hacer sus negocios. Algunas compañías optarán por 
mantener el s1tt/11s quo mientras que otras pucdcn tencr lu visión para crear algo diferente. 
Queda por ver si lus nuevas entidades de seguros se enriquecerán o si Internet no es sino 
otra innovación que permita u algunos aseguradores obtener una ventaja pasajera sobre los 
demás. 

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

Es cada vez más "vidente el acercamiento entre las empresas de seguros y los 
bancos. acercamiento que tiene el claro objetivo de unir fortalezas y lanzarse a la búsqueda 
de nuevos clientes. Un importante resultado de este proceso ha sído la conformación de la 
llamada .. banca seguros"'. cntidad que suele adoptar diversas formas pero que. en esencia, 
no es otra cosa que la \Cnta de los productos del seguro a través de las instituciones 
bancarias. 

Aunque en esta forma de distribución no existe propiamente un intermediario en 
seguros. las compaíiias aseguradoras no bajan substancialmente sus gastos de adquisición. 
pues esto las llcvaria a una con1pett:ncia contra si 1nisnias. pero. según dicen. a través de 
este medio pucdcn vender otros productos que habitualmente no colocan por el canal de 
productores. pues los bancos tienen un mercado cautivo y una fomia natural como canal de 
distribución. 
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. Sin embargo. algo molestos. los canales tradicionales de distribución -agentes y 
promotores-- miran preocupados un escenario en el que se ha instalado un nuevo 
competidor. Las compat'iías. mientms tanto, pretenden alentarlos y convencerlos de que por 
la vía bancaria se venden sólo productos dificilcs de distribuir a través de ellos. de que todo 
apunta. en realidad. a conseguir clientes que no comprarían pólizas a los intermediarios 
tradicionales. y de que. después de todo. hay muchos nichos por explotar, y mercado hay 
para todos. 

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

El consultor Daniel Marcú. de Towcrs Perrin, Marcú y Asociados, trata de explicar 
cuáles son las necesidades de buscar más clientes en la banca seguros. En primer lugar, 
destaca que .. las entidades bancarias requieren mayores ingresos por servicios, luego de que 
los márgenes por intermediación financiera se fueron achicando." Los bancos, apunta, 
también buscan vemajas como mejorar su rentabilidad. retener a sus clientes e incorporar a 
otros nuevos. Frente a todo esto. es claro Jo que los aseguradores pueden ofrecer: el pago de 
comisiones por la venta de sus productos. la ampliación del rango de Jo que el banco vende 
a sus clientes. la participación en sus ganancias técnicas. la satisfacción de las necesidades 
de los clientes. y un nuevo mecanismo para atraer a quienes todavía no lo son. Los bancos 
comienzan a tener en cuenta que ofrecer productos de seguros les permite no sólo tener 
ingresos adicionales. sino también lograr Ja fidelidad de sus clientes y darles un portafolio 
de servicios para que se sientan más integrados a Ja banca. 

Por su parte. ¿qué necesidades vieron las aseguradoras para salir a buscar a los 
bancos? Según el análisis de Man:ú, los requerimientos se sintetizan en cinco puntos: 

1. Fortalecer la imagen. 
2. Ampliar la hase de cliemes. 
3. Llegar con un costo razonable, 
4. Mejorar la gestión de cobranza y 
5. Entender las necesidades de Jos clientes. 

Los bancos ofrecen sus nombres, asociados por lo general a una mejor imagen en el 
público que la del asegurador. y aportan su red de distribución, mecanismos de recaudación 
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 
fom1as de llevar a cabo una estrategia de banca seguros: un banco con una compañía de 
seguros propia. una compañía de seguros que tenga un banco propio, o unjoint venture de 
dos entidades que se um:n en un proyecto nuevo. En este último caso. la aseguradora aporta 
diseño de productos. técnicas de selección de riesgos, suscripción, administración y servicio 

· postventa. mientras quc el banco. por su parte, ofrece imagen. acceso a la base de clientes y 
una red de distribución. Sin embargo. una de las formas más usuales de la banca seguros 
consiste en usar al banco como agente de ventas de Jos productos del asegurador. También 
se recurre a la creación de compañías propias por parte de bancos. 
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A pesar de todo. la estrategia aún no puede desarrollarse a plenitud por dos motivos: 

1. La resistencia del banco a ceder su base 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 ante un cliente que no 
quedó conforme con los productos que se le vendieron, más allá de que la 
institución haya actuado sólo como intermediaria entre el comprador y la compañia 
de seguros. 

No obstante. los aseguradores no pierden de vista con qué infraestructura de servicio 
cuenta el banco para tomar la decisión de asociarse, pues no serán 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, y que esté convencido de que 
quiere hacerlo. ya que si lo toma como un servicio más, entonces puede haber una 
presencia de Ju compañia aseguradora. pero no un empuje conjunto para que suban las 
ventas. 

Cabe preguntarse si cualquier producto de seguros podría venderse a través de un 
banco. A simple vista, se podría decir que la oferta se puede ampliar a distintas opciones de 
productos siempre que sean fáciles de explicar y entender -lo suficiente para que se pueda 
tener la cotización de la póliza en forma instantánea en la ventanilla del banco-, pero 
también dehe considerarse que tales productos no compitan con algún instrumento de 
inversión de. por ejemplo. un seguro de vida que no tenga ahorro por capitalización, porque 
entonces, además de que su v<:nta requerirá de personal más especializado, el banco puede 
hacer compctcnciu contra sus propios productos. 

Algunos bancos plantean el negocio con horizontes un poco más amplios. Fuera de 
lo que serian Jos productos atados a créditos (seguros de vida y del bien adquirido), se 
ofrecen pólizas de personas. que a su vez se dividen en simples y complejas. En las pólizas 
simples la venta es llevada a cabo por la propia platafonna comercial del banco, mientras 
que en los productos considerados complejos, como vida con ahorro, por ejemplo, hay 
agentes especializados que la compafiía 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 tienen el 60 por ciento de los seguros de vida. En España, 
la producción del ramo de vida está en un 70 por ciento t:n manos de los bancos. mientras 
que en autos. la participación de estos últimos es del 4 por ciento. 

¿Hasta qué punto los bancos son una amenaza para los productores tradicionales 
(agentes y promotores)'? ¿Realmente lo son? En una primera instancia se puede responder 
que no. porqu.: el mercado da cabida a todos y los aseguradores piden a cada uno de sus 
canales d•: venta que se ocup.:n de buscar huecos nuevos para llegar a aquellas personas que 
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hasta ahora no tienen seguros. Además~ el banco está vendiendo lo que el productor 
tradicional no vendía. y dado que también hay un cambio en la estructura de los productos, 
que logran nuevos clientes. pues cuando el producto se va estandarizando. surge entonces 
un segmento nuevo de compra. representado por clientes que no comprarían por otros 
canales. A pesar de todo. los productores tradicionales sienten que tienen un nuevo 
competidor. por lo que las compañías tratnn de seguir apoyándolos para la búsqueda de 
nuevos clientes. porque su función de asesoramiento es necesaria en determinados 
productos. 

Entrc- las distinciones que se hacen de los seguros vendidos por unos y otros canales~ 
destaca la de <¡uc mientras por un lado el productor tradicional es más apto para vender los 
productos complejos. gracias u sus aptitudes de asesor, por el otro no vende productos 
como pólizas para el hogar. porque. al no tener estructura de volumen, le resulta 
antieconómico ocuparse de un producto de bajo precio y, por tanto, de reducida comisión. 

En todo caso. si se reduce d número de productores tradicionales en el mercado es 
por otras razones. como la baja de las comisiones, que es una política que se está tomando 
desde haee un tiempo y que muy probablemente va a continuar en el futuro. 

Las in\'t!'rsioncs en 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, además de mejorar la imagen del seguro y mejorar la rentabilidad del banco, deja algo 
positivo para el cliente. al ofrecerle productos que serán los que él quiere y no los que una 
empresa se crnpciic en vcndcrk. 

Cuadro.:. 
Objetivos buscados mediante la banca seguros 

Aseguradores 

lnu.resos adicionales 
M~jora de cobranza 
Venta masiva 
Fonalccimiento de la imagen 

Bancos 

lngresos adicionales 
Mejora de la productividad 

Fideli7..ación del cliente 
Captación de nuevos clientes 
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COLECCIÓN DE DATOS 

En las siguientes gráficas se muestran las formas de distribución que se tenían en los 
años 1995 y 1998 en los principales paises de Europa y en los Estados Unidos. Cabe 
destacar que a pesar de que en México. desafortunadamente, no se cuenta aún con este tipo 
de información. la tendencia que revelan los datos que aqui se presentan puede ser 
considerada mús o menos la misma para este caso. sobre todo porque en la actualidad ya se 
encuentran varias cmnpafiías c.xtranj1...•ras en nuc.:stro puís. lo qut!' induce a pensar que estas 
c1npresas con1en.1:arán a impkn1cntar aquí lo que ya existe en sus países de origen. 

Es notorio que en Europa. exceptuando al Reino Unido. los agentes están 
básicamente dedicados a la parte de los ramos de no vida. mientras que la banca seguros 
está creciendo enormemente en el ramo vida. En el caso británico. los brakers o 
intermediarios son quienes acaparan el mercado. en todos los ramos. Finalmente. en los 
Estados Unidos los agentes tienen un muy alto grado de distribución al menos en el año de 
1998 del que se muestran los datos. 
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AUSTRIA TODOS LOS RAMOS 

Gráfica 1 
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FRANCIA RAMO DE NO VIDA 
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Capítulo IV: CONCLUSIONES 

De todo lo anterior es evidente que estamos en un periodo de retos cada vez 
mayores. El sector financiero está cambiando rápidameme en lomo a las compañías 
aseguradoras. obligándolas a redefinir el modo en que organizan. posicionan. crean y 
distribuyen sus st:rvicios. Aunque la solidez de su capital y su presencia en el mercado han 
favorecido que éste sea el 1non1cnto de transforrnar su negocio. no está claro el cmnino que 
deben seguir. 

Las con1pañias uscgurudoras se ven a sí n1isnias en una encrucijada y con 1nuy poco 
tiempo para actuar. Los cambios del mercado. las t:xpectativas de los consumidores y 
clientes. los nuevos competidores y los avances de los productos están creando un enlomo 
de transformación permanente. Tomar decisiones adecuadas en mercados difíciles es un 
continuo reto para sus directh·os. 

Miemras que la solidez del capilal de las aseguradoras europeas ha sido considerada 
como uno de sus principales uctivos. el modo de utilizar este capital ha creado problemas 
con los uccionistn~. las partes interesadas y c1 increado. 

Las aseguradoras se enfrentan continuan1cntc al reto de den1ostrar que están 
utilizando su capital de! un 1no<..h.' inteligente. es decir. debe centrarse en aumentar su 
alcance en el 111ercado. en desarrollar y 1ncjorar su tecnología. y en prestar servicios más 
inno\·adorcs y basados en soluciones (lo l:Ual se consigue asegurando la clicic.:ncia en su 
estructura de upcracionc.-;. fabricación y distribuciún). 

EJ cxccc.Jentc de recursos propios que nw.ntienc la industria aseguradora no es en si 
mismo deseable. di:pende de cómo se usi:. Los recursos propios no salen gratis. tienen un 
costo para los accionistas qui: los prestan muy superior a la rentabilidad neta de impuestos 
que las ascgurudoras suelen nhtcncr de su cartera ordinaria de inversiones. En 
consecuencia. los rcsponsab1cs de la operación se ven obJigndos a utilizar estos excedentes_ 
en proyectos de in\'crsión 111üs rentables o. de lo contrario. se destruye valor para el 
accionista. !.a búsqueda di: 1aks proyi:ctos es una de las muchas causas que están detrás del 
boom de fusiones. adquisiciones y alianzas que ha vivido y seguirit viviendo el sector 
asegurador. 

Pero. ;.cómo 11.:gar mejor al cliente? Los aseguradores tiene la impresión de que el 
n1crcado no entendía la naturalc?.a del negocio de los seguros. 4uc es Ja que detennina el 
modo en que se utiliza el capital dentro de el. F.sta falla de entendimiento ha dado lugar a 
expectativas dl\·crgcntes entre el rnercado y los equipos directivos. 

Las decisiones sobre cómo llegar mejor al cliente (tanto para concentrarse en la 
fabricación o distribución de productos como para diversificarse hacia otros servicios 
financieros) han de tomarse rúpidamenle. antes de arriesgarse a perder el capital por lomar 
decisiones erróneas o actuar en n1crcados equivocados. 



43 

A medida que las entidades financieras empiezan a ofrecer una gama de servicios 
más amplia. la co111pclcncia (entre bancos. as.,guradoras y otras entidades) para conseguir y 
retener a los clientes va cobrando 111ayor agresividad. 

Es eddente que la convergencia en los servicios financieros ha convc1tido la lucha 
por el cliente en el ob_ie1ivo primordial. y las aseguradoras no se han quedado atrás y están 
respondiendo a esto. situando al el icntc en el centro de sus operaciones. de hecho. se ha 
adoptado de funnn generalizada una estrategia 1nulticunal. que utiliza intermediarios y 
agentes. ventas por tclt:fono l.!' lntcrm:t. y qrn: vt:nde productos de seguros a través de 
canales de banca. ya si:a 111cdiantc alianzas o <.tdquisiciones. 

Sin embargo. el costo que supone mantener estos canales de distribución múltiple ha 
de reflejarse en una mayor clicicncia a la hora de recopilar y explotar la información del 
cliente. un área en la que las aseguradoras van a la zaga de otras áreas del sector. Más 
precisamentc. se considera que es un área. entre otras n1uchas, en la que la tecnología se 
considera critica. Las aseguradoras clasifican los gastos tecnológicos como un riesgo critico 
y están preocupadas por acertar t!n las <kcisiom:s tecnológicas que deben tomar para su 
negocio. 

En cuanto a las cstralt"gias de crc:cimicnto. se debe lomar en cuenta que el mercado 
es dinán1ico y a este respecto se lktcctan trc~ tendencias: 

1. Crecimiento por ampliación de la gama de productos . 
.2. Crecin1iento por aun1cnto de la cartera de clientes y 
3. Expansión geográfica. 

La 111ayoria de las 1.!mpresns \'a en buscu de una combinación de enfoques. 

La an1pliación de la ganu1 dc prodw.:tos incluye servicios de: seguros y asociados a 
seguros adicionales. unn t...:ndcnda hacia paqueti!s n1ás amplios en lugar de productos 
sencillos. asi como nvan?ar hacia úr~as tales con10 los servicios bancarios y la gestión de 
patritnonios. No sólo si: considera que estas áreas de productos aportan ingresos 
adicionales. sino tan1bil!n que cs.pnncn a las t!n1prcsas a un mayor número de posibles 
clientes. Por otra parh:. aumcntnr la cartera de clientes resulta ser el mélodo prctCrido por 
1nuchas aseguruJorus. que ven en las alianl'as con bancos y otras instituciones financieras el 
camino a seguir. 

Sea cual sea su estrategia. todas las con1panms ven el futuro del sector de los 
seguros mucho mús claro qu" en el pasado. pues lo que les importa a las aseguradoras es 
llegar al clic111.: de la manera qm: puedan. La compra\'cnta de productos financieros está 
avanzando hacia una arquitectura abie11a en la que algunas c1nprcsas pueden fabricar y 
vender productos a través de una serie de canales propios y ajenos. n1ientras que otras. 
simplemente. distribuyen los productos de terceros. Estableciendo alianzas y utilizando 
todos los canales que t icncn a su disposición. las aseguradoras llegan donde está el diente. 

1\hora bien. ¿se cstUn convirtiendo las aseguradoras en bancos? ¿Se están 
convirtiendo los bancos en uscguro.ldoras? En pocas palabras. la respuesta es si ... y no. 
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Particularmente considero que las empresas avanzarán hacia otras áreas de servicios 
financieros. ya sea convirtiéndose en entidades financieras de servicios globales que 
afianzan lu relación con el cliente. o ampliando sus competencias principales a áreas como 
la gestión de patrimonios o la consultoría de riesgos. Si bien las aseguradoras que se 
dedican a la distribución dentro dd 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 regulación existentes para 
compartir datos de clientes entre estas áreas de producto. aunque. también. la capacidad y la 
preferencia de los clientes para escoger a los 1ncjorcs provccdorc5. 

Pero~ i.cótno ven las aseguradoras su futuro? Es notable que están de acuerdo en que 
continuarán las actuales tendencias de consolidación y convergencia. y en que darán lugar a 
un sector dominado por un pequeño número de agentes globales y algunos especialistas, en 
el que no tendrán cabida los flgcntes no capacitados. 

En el mercado del mañana. parece que la fortuna sonreirá al más eficiente, además 
considero que las grandes empresas que sobrevivan no tendrán que ofrecer de todo, pero 
tendrán que ser buenas en todo lo que ofrezcan. Aunque habrá espacio para empresas más 
pequeñas que demuestren su excelt:ncia en los mercados nicho. no habrá sitio para nadie 
que no obtt!nga extraordinarios resultados en ningún increado. 

Capital: utilizarlo o perderlo. El mayor reto para los consejeros radica en saber 
cómo utilizar su capital para obtener el máximo efecto. Se enfrentan a dificiles elecciones a 
la hora de colocar sus inversiones y se ,·en sometidos a presión tanto por parte de los 
accionistas con10 de las p3rtcs intcn:sadas para dcrnostrar que ..:stán utilizando el capital de 
un modo inteligente y acertado. 

Algo muy importantl! l!S que las aseguradoras han situado a los clientes en el centro 
de su negocio: quieren que sus clienh!S tengan acceso a ellos en cualquier sitio. en cualquier 
momento y de cualquier modo. pero también quieren dirigir los servicios adecuados a los 
segmentos de <.:lio.:ntes adecuados (todos los canales a todos los clientes). 

Por otro lado, la estrategia de marca es una cuestión fundamental para la dirección. 
Las aseguradoras valoran enorn1cn1entc su 111arca. pero no coinciden a la hora de decidir 
cón10 maximizar su uso en el mercado. En unu era de cxr;cso <le información. la marca 
actuará como punto de referencia para los compradores y los impulsará a tomar decisiones. 

¿Puede ser una ventaja o una trampa d<! la tecnología'! Las aseguradoras reconocen 
que, aunque acertar en las elecciones tecnológicas pueJe resultar caro, equivocarse en ellas 
puede resultar fatal. y para las empresas medianas tomar la decisión tecnológica adecuada 
supondrá un reto financiero. 

¿Y las personas. Hoy por hoy. se considera de manera general. que los seguros son 
un negocio cuyo activo principal son las personas. porque! su producto se vende y no se 
compra. lo cual les ha sumido en una guerra por el talento que se libra en todos los niveles 
de la organización. Las aseguradoras necesitan un buen equipo humano para mantener un 
modelo de negocio en el que los clientes exigen un nivel de contacto humano. 
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Propósito: Productos rentables. clientes rentables. El futuro crecimiento del sector 
dependerá de que se cambie el enfoque de los productos y las soluciones y de que sea mejor 
a la hora de llegar y retener a los clientes. La expansión geográfica en las principales 
economías en desarrollo. ya sea mediante alianzas o adquisiciones, también se considera 
clave para el éxito. 

Finalmente considero que las aseguradoras ejercen un enorme poder económico, 
pero su influencia no 'uele guardar proporción con él. No están de acuerdo en cuanto a si su 
opinión tiene el mismo peso que la de los bancos y las sociedades gestoras de patrimonios, 
ya sea entre los organismos reguladores o en el mercado; sin embargo. saben que tienen el 
poder y con él. la capacidad para cambiar el modo de relacionarse con el mercado en un 
sentido más amplio. 
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ANEXO! 

SOBRE TILLINGHAST-TOWERS PERRIN 

Tillinghast-Towers Perrin ofrece servicios de consultoria de dirección en el sector 
de servicios financieros en el ámbito mundial. Sus clientes incluyen bancos. entidades 
aseguradoras. gestoras de inversiones y sociedades de valores y bolsa. Ad.:más. ofrece 
consultoría actuaria! a compañías aseguradoras de vida y no vida y ayudan a todo tipo de 
entidades a n1edir y g~stionar sus riesgos. 

Sus consultores poseen un gran conocimiento del sector, hahilidades cuantitativas, 
amplia perspectiva y capacidad de gestión frente a complejas cuestiones dd negocio. 
Trubajun con los cli.:ntes para proporcionarles una perspectiva de valor añadido a sus 
negocios y estrategias. nsí con10 soluciones a la n1cdida de sus necesidades. 

TillinghastTowers l'crrin ayuda a las empresas de servicios financieros a mejorar su 
rendimiento en las siguientes áreas: 

§ 
§ 
§ 
§ 
§ 
§ 
§ 

Análisis de mercados y posicionarniento 
Fusiones. adquisiciones y reestructuraciones 
Gestión del valor d.: los clientes 
Gestión del valor de los accionistas 
Distribución 
Gestión de riesgos 
Ericacia dentro de la organización 

TillinghastTowers l'errin. junto con Kinsley Lord, consultora lfdcr en gestión del 
cambio en el Reino Unido. forma parte de Towers Perrin, una de las más grundes 
organizaciones de consultoría independiente. con más de 8,300 empleados en 24 paises. 

Towers Perrin ayuda a las instituciones en la gestión de su inversión en personal, 
asesorándoles en materia dc gestión de recursos humanos, beneficios de empleados, 
con1pcnsación. comunicación. estrategia y eficacia en la organización. 

Towcrs Perrin Reinsurance. otra filial de Towers Perrin. proporciona servicios de 
asesoramiento y consultoría especializada en materia de reaseguros basada en el profundo 
conocimiento de las condiciones de la mayor parte de los mercados locales, asimismo, tiene 
sólida experiencia en la valoración de sociedades de reaseguro. 

El grupo incluye tmnbién especialistas en las áreas de investigación~ información y 
teenologia parn estudiar y analizar tend.,ncias económicas. desarrollos de negocio, 
cuestiones claves del sector y prácticas dc recursos humanos en el ámbito mundial. 

El grupo publica una amplia gama d" informes y boletines basados en dicha 
investigación para mantener a sus clientes informados sobre los nuevos avances en el 
sector. 
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APENDICE 1 

0 Seguro de Vida 

El objetivo 

Su propósito es garantizar la tranquilidad económica de la familia, en el caso de que 
el jefe de la misma sufra invalidez o fallezca. La aseguradora pagará a los beneficiarios la 
suma asegurada en estos casos. de acuerdo con las condiciones contratadas. siendo requisito 
fundamental que la póliza se encuentre vigente. 

La contratación 

Se lleva al cabo generalmente a través de un agente de seguros, quien es un 
profesional debidamente capacitado y autorizado por la Comisión Nacional de Seguros y 
Fianzas: quien debe ofrecer la más completa asesoría y proponer las opciones más 
convenientt!s. 

Una vez que se sdecciona el plan de seguro que representa la mejor solución a las 
necesidades específicas de cada cliente. s<.: debe llenar una solicitud. y en caso que por su 
edad. estado de salud y/o monto de la suma asegurada así se requiera. un cuestionario 
médico así co1no pres~ntar algunos cxátncnes médicos sin costo. El plan de seguro inicia su 
vigencia en In fecha que señala la póliza. Es muy importante verificar que todos los datos 
que aparecen en 1a caratula sc:an los correctos. 

Al ascgurarsi.: con una compañía. se debe considerar la conveniencia de mantener el 
seguro vigente con dicha institución pues al cmnbiarsc a otra aseguradora. se pueden perder 
ciertos d<.:rcehos y hcnclicios adquiridos. Además 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. 

La sun1a asegurada 

Es la cantidad de dinero que se entregará a los beneficiarios y puede permanecer 
fija. crecer conforme a la inflación o de acuerdo con las necesidades del asegurado; el pago 
de dicha suma a los beneficiarios podrá ser liquidado en una sola exhibición o en forma de 
rentas~ o a través de un fidcicotniso. 

Para definir el monto de la suma asegurada a contratar, es conveniente considerar 
las necesidades familiares. es d<.:cir. cuánto dinero necesitará la familia para conservar su 
nivel de vida. incluyendo compromisos adquiridos como hipotecas y otros adeudos. Por 
otra parte. es importante establecer cuál es la capacidad de pago actual y futura. para 
prevenir la cancelación de la póliza por falta de pago de prima. 
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Beneficiarios 

Son aquellas personas que recibirán la suma asegurada. generalmente familiares y 
otros seres queridos. 

El asegurado designará libremente a sus beneficiarios y los porcentajes que estos 
recibirán del monto del seguro. en cualquier tiempo se podrá hacer cambio de beneficiarios, 
para lo cual será necesario notificarlo por escrito a la aseguradora. 

Pago de primas 

El periodo de pago es el número de años durante los cuales el asegurado pagará 
primas, dicho plan podrá ser igual a la vigencia del seguro. o menor al plan contratado, lo 
que se conoce corno pagos limitados. 

A partir de la fecha inicial o de aniversario de la póliza, dispones de un plazo de 30 
dlas para cubrir el importe de la prima anual. Es muy importante hacer puntualmente los 
pagos. para evitar la cancelación por falta de pago y por consecuencia. perder la protección 
que el seguro ofrece. 

Para facilitar el pago de la prima anual. la mayoría de las aseguradoras ofrecen a sus 
clientes forma de pago fraccionado. las cuales pueden ser semestrales, trimestrales o 
mensuales. Con relación al importe total de la prima. es importante conocer que las 
aseguradoras gcncrulrncntc otorgan descuentos por ser mujer y por no fumar. 

Sin embargo. aquí lo que considero muy grave son los actuales esquemas de 
comisiones decrecientes para los agentes. pues provocan el abandono del cliente después 
del 4° o 5° año. donde la comisión prácticamente desaparece. 

Planes Básicos 

El seguro de vida le ofrece varías opciones. que se pueden adaptar a las necesidades 
particulares de cada familia. así corno al periodo que desea estar protegido. Los planes 
básicos que la mayoría de las aseguradoras ofrecen son: 

Seguro temporal. Es el que otorga protección por un plazo determinado, por 
ejemplo. 1. S. 1 O. 15. 20 años o hasta cumplir 60 ó 65 años. Este tipo de seguro es útil para 
cubrir ciertas necesidades con duración determinada. tales como hipotecas, adeudos y la 
educación d" los hijos. entre otros. 

El seguro temporal se pagará a los beneficiarios si el asegurado fallece dentro del . 
periodo contratado. Existe la posibilidad de convertir un seguro temporal a un plan 
vitalicio. 

Seguro vitalicio. Conocido también corno permanente. de vida entera u ordinario de 
vida. el cual ofrece .protección durante toda la vida del asegurado. Este seguro es muy útil 
para cubrir las necesidades permanentes de la familia y permitirle a esta conservar el nivel 
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de vida acostumbrado. El seguro vitalicio se pagará a los beneficiarios en el momento' en el 
cual ocurra el fallecimiento del asegurado. 

Seguro dotal. Es un plan que ofrece protección y ahorro. Se. pagará. la suma 
asegurada en caso de muenc del asegurado dentro del periodo contratado. o en caso de la 
sobrevivcncia del asegurado al final del periodo. 

Si bien es el más caro de Jos planes básicos. satisface tanto necesidades temporales 
como permanentes. en caso de fallecimiento o retiro por vejez del asegurado. El periodo de 
contratación de este plan puede ser por ejemplo de 1 O. 15, 20, 25 años o al cumplir 60 6 65 
años de edad. 

Vida universal. Es un plan que combina protección por medio del seguro de vida y 
capitali7..ación a través de un fondo de inversión. Los pagos que periódicamente hace el 
asegurado. se aplican al pago de la prima por una parte y por la otra, a la formación de un 
fondo de ahorro. De esta manera. además de contar con un seguro de vida, el asegurado 
podrá disfrutar de un capital en el futuro, el cual está directamente sujeto a las variaciones 
de tasas de interés en el mercado. es decir. no puede ser garantizado. 

De hecho esto último 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 
habían presupuestado. ahora las pólizas no tienen los fondos proyectados y en la mayoría 
de los casos se han ido cancelando por falta de reservas. 

Beneficios adicionale.s 

Son las coberturas que se pueden agregar a un plan básico, para ampliar y 
complementar la protección, algunos de estos beneficios son: 

En caso de invalidez total y permanente: La exención del pago de primas. que 
permite mantener en vigor la póliza sin más pagos de primas o el pago de la suma 
asegurada contratada para esta cobertura. en una sola exhibición o en forma de rentas 
vitalicias o a través d.: un fideicomiso. 

En caso de accidente: Si el asegurado fallece se pagara la suma asegurada de la 
protección básica a los beneficiarios y la suma asegurada contratada para esta cobertura 
cuando la muert<.: rc:sultc como consecuencia de un accidente. Los accidentes amparados se 
definen en las condiciones de la póliza. 

S<.: pagará al propio asegurado la indemnización correspondiente, cuando · & 

consecuencia de accidente sufra la pérdida de algún miembro del cuerpo. · 

lJltímos gastos: Consiste en el p~go anticipado de una parte de la suma asegurada, 
con la sola presentación del certificado médico de defunción. 

··~r~~:srs ~t~--J()~ S.ld¡,~I- ;r:-

~P-EB I~:; 



Anticipos por enfermedad grave: Consiste en el pago de anticipos sobre In suma 
asegurada. en caso de ser diagnosticada alguna enfermedad grave. las cuales se describen 
en las condiciones gc:ncralt:s de la póliza. 

Finalmente no debemos olvidar que ... 

La falta de pago puntual de la prima puede ocasionar la cancelación del seguro y In 
protección que éste ofrece. 

Tomar en cuenta que existen algunos hechos que afectan el pago de Ja 
indemniwción del seguro de vida. dentro de los dos primeros años de vigencia o de In 
última rehabilitación de la póliza. como son la omisión o declaraciones inexactas en la 
solicitud del seguro o en el cuestionario m.:dico y la muerte por suicidio. 

Para que el seguro de vida esté sicmpn.: acorde a las necesidades. es conveniente 
revisarlo periódicamente con el agente. y si es el caso. proceder a actualizar la suma 
asegurada. la designación de beneficiarios. modi licaciones al plan originalmente contratado 
o cualquier otro can1 bio <.1uc sen necesario. 

La autoridad oencurgada de la supervisión y vigilancia a las compañías de seguros es 
la Comisión Nacional de Seguros y Fianzas. la cual por conducto de la unidad de atención 
de quejas atkndc alguna irregularidad que se presente. 

0 Seguro de automóviles 

Aunque en este trabajo me enfocaré en gran medida al ramo de vida, ya que el 
seguro de autos. hoy día no se vende. sino se compra, sólo presentaré los aspectos 
fundamentales. 

El objetivo 

Proteger el patrimonio contra las pérdidas económicas derivadas de un accidente 
automovilístico o el robo del vehículo. así como de los daños y lesiones ocasionados n 
terceros o a los ocupantes del propio automóvil. 

1.a contratación 

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

El plun de seguro inicia su vigencia en la fecha que señala la póliza, es muy 
importante verificar que todos los datos que aparecen en la carátula.sean los correctos. 
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La Suma Asegurada 

Está representada por el valor comercial de la unidad. Al ocurrir un siniestro sirve 
de base para el cálculo del deducible y de la responsabilidad máxima de la aseguradora. 
También se determinan sumas aseguradas especificas para las coberturas de 
responsabilidad civil y gastos médicos a ocupantes. 

Reinstalación automática 

Significa que el asegurado dispondrá del total de la suma asegurada para cada 
siniestro. sin cobro dc primas adicionales. 

Ajuste automático 

De In suma asegurada se realiza mensualmente conforme al Indice General de 
Precios ni Consumidor, sin exceder del máximo expresado en la carátula de la póliza. 

Coberturas Básicas 

Daños materiales 

Garantiza la reparación de los daños que sufra el vehículo a consecuencia de la 
colisión, vuelco. rotura de cristales. incendio o fenómenos naturales, entre otras cos11s. 

Robo total 

Ampara la pérdida total del vehículo por robo o asalto, ,así como los daños 
materiales y pérdidas a consecuencia de dicho evento. 

Responsabilidad Civil 

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

Gastos médicos u ocupantes 

Cubre los gastos por concepto de atención médica al conductor y otros ocupantes 
del automóvil a consecuencia de un accidente amparado por la póliza, generalmente se 
establece un monto máximo por persona y un límite total por todos los ocupantes. 

Coberturas adicionales 

A partir de las coberturas básicas se pueden contratar otras, por un costo adicional. 
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Extensión de cobertura en R.C 

Consiste en la extensión de la cobertura de Responsabilidad Civil por Daf'ios a 
Terceros para el titular de la póliza al conducir otro automóvil diferente al amparado en la 
póliza, con la excepción de vehículos de renta o de uso diferente al particular. 

Equipo Especial 

Son los accesorios. adaptaciones, conversiones y rótulos instalados al vehículo, en 
adición a los denominados como equipo original de fábrica, y pueden ser amparados por 
daf'ios materiales y robo total, para lo cual habrán de detallarse y valorarse en un anexo a Ja 
póliza. 

Convenio Expreso 

Es posible amparar los daños que sufra o cause el vehículo como consecuencia de 
destinatario a un uso de servicio diferente al indicado en la póliza, al arrastre de remolques, 
utili7.arlo para fines de enseñanza, participar en pruebas de seguridad, resistencia o 
velocidad. 

Fuerza y Asistencia Legal 

Para amparar al asegurado por la responsabilidad penal· en· que· pudiera incurrir 
como consecuencia de un accidente automovilistico. las aseguradoras ofrecen coberturas de 
fianza garantizada para la liberación inmediata del conductor y el vehículo, aSÍ como la 
asistencia legal necesaria 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 se encuentra de viaje en México o 
el extranjero. Estos beneficios pueden variar por compañía. 

En caso de accidente 

El asegurado deberá dar aviso inmediato a la aseguradora. la cual dispone ·de 
servicio las 24 horas del día en todo el territorio nacional. 

Al contratar el seguro deberán entregar junto con la póliza, las condiciones 
generales. la identificación de asegurado, las instrucciones y teléfonos para reportar 
siniestros. así como un directorio de oficinas y ajustadores. 

Deducibles 

Es la participación del asegurado cuando ocurre un siniestro y se cxpresa·como un 
porcentaje de la suma asegurada. Los deducibles que generalmente ~plican las aseguradora5 
son los siguientes: 
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§ Daños materiales. 5% 
§ 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 exclusiones 

En las condiciones generales de la póliza se cnlistan las exclusiones del seguro de 
automóviles, entre estas es importante destacar que la.póliza no ampara los daftos sufridos o 
causados cuando el conductor carezca de licencia o permiso para conducir. o. éste se 
encuentre en estado de ebriedad o bajo la influencia de drogas. 

Finalmente recordar que ... 

La falta de pago puntual de la prima puede ocasionar la c~ce!ación del seguro y la 
protección que este ofrece. 

0 Seguro de Gastos Médicos Mayores 

Este es un seguro que cada vez más la gente lo está solicitando y no es tan dificil 
venderlo, sin embargo. los agentes temen ofrecerlo pues a simple vista podría parecer 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 fuerte desembolso. Cubre 
solamente aquellos gastos considerados "mayores". aquellos incurridos por arriba de cierto 
monto previamente estipulado llamado deducible. bajo las condiciones y términos que se 
detallan en el contrato. 

La contrawción 

Se hace generalmente a través de un agente de seguros, quién es un profesional 
debidamente capacitado y autorizado por la Comisión Nacional de Seguros y Fianzas, 
quien deberá ofrecer la más completa asesoria y proponer las opciones convenientes. 

Una vez que se selecciona el plan de seguro que representa la mejor solución a las 
necesidades de protección, se deberá llenar una solicitud y cuestionario médico por cada 
uno de los asegurados. 

El plan de seguro m1c1a su vigencia en la fecha que señala la póliza, es muy 
importante verificar que todos los datos que aparecen en la "carátula" sean los correctos. Al 
asegurarse con una compañia, considera la conveniencia de mantener el seguro vigente con 
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dicha institución: pues al cambiarse a otra aseguradora se pueden perder ciertos derechos y 
beneficios adquiridus. 

Es importarte recordar que al contratar un seguro. mientras mayor sea la edad 
aumenta el costo de la prima. 

La suma asegurada 

Es la cantidad máx;ma que la aseguradora pagará al asegurado por concepto de los 
gastos que se deriven de la atención médica a consecuencia de un accidente o enfern1edad, 
de acuerdo con las condiciones contratadas en la póliza. siendo requisito fundamental que 
la póliza se encuentre vigente. 

Reinstalación de la S.A. 

Si a consecuencia de un accidente o una cnformcdad la suma asegurada contratada 
se agotara. ésta se restituirá al 100% para padecimientos nuevos, con el propósito de que el 
asegurado continúe protegido hasta el término contratado. que es generalmente de un año 
(La mayoria de las aseguradoras otorgan este beneficio). 

Rcconocin1icnto <le antigilcdnd 

Acumulada en una póliza contratada anteriormente con alguna otra aseguradora, con 
el propósito de reducir o eliminar los periodos de espera para la cobc:rtura de ciertas 
enfermedades. Este beneficio NO aplica para la aceptación de enfermedades preexistentes. 

Beneficios Adicionales 

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

§ 
amparados. 

§ 
s ~ 
§ 

Cobertura por atención médica en el extranjero, por accidente o enfermedad 

Cobertura de maternidad 
SIDA 
Muerte accidental 

Gastos amparados 

Son aquellos cubiertos por la póliza y necesarios para la atención médica a 
consecuencia de un accidente o cnformedad. teniendo como limite el. monto de la· suma 
asegurada, asi como las coberturas especificadas en la póliza. 

Lns gastos generalmente amparados. siempre que rebasen el deducible contratado, 
incluyen consultas médicas. análisis de laboratorio. estudios de gabinete. enfermeras. 
medicamentos. traslado en ambulancia terrestre. hospitalización, cirugía y tratamiento 
postoperaturio 
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Catálogo de honorarios qu1rurgicos. que es un listado de los diferentes tipos de 
intervenciones quirúrgicas. en el cual se indica el monto máximo que la aseguradora pagará 
por tal concepto. 

Periodo de espera que es el que se aplica en aquellas enfermedades que el seguro 
cubre. pero requiere de cierto tiempo de aseguramiento con la misma compaftía. 
generalmente dos años. Dichas enfennedudcs están descritas en las condiciones generales 
de la póliza. 

Gastos no amparados 

Desde mi punto de vista son las cláusulas en las que más énfasis debe hacer el 
vendedor. pues las exclusiones son los conceptos que no están amparados por la póliza; es 
decir. existen ciertos padecimientos, tratamientos o servicios hospitalarios que el seguro no 
cubre; dentro de las condiciones generales de la póliza se detallan dichas exclusiones. 

Enfermedad Preexisten!..: 

Es aquella que. previo a la contratación del seguro. el asegurado ya manifiesta por 
algunos síntomas y signos. por tanto. dicho padecimiento en ningún momento estará 
amparado por la póliza. 

Para hacer uso del Seguro 

Es muy importante verificar que la póliza se encuentre pagada y en vigor, y que 
tanto el padecimiento 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 
seguro. El deducible es una cantidad fija preestablecida y el coaseguro es un porcentaje de 
participación en exceso de deducible. ambos son a cargo del asegurado y se aplican con 
motivo de una enfermedad. en el caso de accidente, algunas compañías no aplican 
deducible ni coaseguro. Cuando el plan de seguro ofrece atención por pago directo, 
generalmente eliminan deducible y coaseguro. 

Rccla111ación 

Se llama así al procedimiento que se lleva al hacer uso de la póliza. ya sea que se 
utilicen servicios de médicos y hospitales que la aseguradora tenga previamente 
convenidos. en cuyo caso se aplicará pu¡;o directo; o bien otros servicios independientes, 
para lo cual se aplicará el sistema de reembolso. 
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Pago Directo 

Es aquel en que la aseguradora cubre de forma directa los gastos incurridos y 
cubiertos por la pólil"..a. 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 póliza esté en vigor pagada. 

Para conocer cuál"s son los hospitales que forman parte de la red médica con la 
póliza entregan una id.,ntificación o credencial de asegurado y un folleto en el cual se 
explica con detalle cómo aprovechar el sistema de pago directo. En apoyo a dicho sistema, 
la aseguradora cuenta con un número telefónico y/o un módulo de atención en los 
hospitales de la red. 

Pago por Reembolso 

Es el caso en el cual el asegurado cubre 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 
póliza contratada. El reembolso deberá ser tramitado por el agente de seguros o en las 
oficinas de la aseguradora. con la documentación requerida. 

Finalmente no olvidar que ... 

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