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INTRODUCCIÓN





Dentro del marco de alta competitividad del mercado asegurador actual, la capacidad para detectar nuevas necesidades junto con la creatividad y agilidad para el desarrollo de nuevos productos que las satisfagan son el punto escencial para poder sobrevivir y evolucionar.





Es por ello que se torna necesario que las compañías constituyan un Equipo de Desarrollo de Productos en el cual participen todos los sectores; todos deberán modificar sus estrategias y adecuar sus necesidades al implementarse el nuevo plan. Por ese motivo se debe armar un Equipo y no un Departamento de Desarrollo aislado ; incluso es conveniente que una persona externa coordine las actividades del Equipo ya que ésta tendrá la visión general sin prejuicios sobre aspectos internos de la compañía.





Ese equipo tendrá diversas funciones : diseño del producto (todas las áreas), estudio de mercado (área marketing), comparación con otros productos similares (área planeamiento), análisis de la penetración en la red de ventas (área comercial), restricciones en las reglamentaciones (área legal), adecuación de los soportes operativos (área operación y sistemas), costeo del producto (área técnica).





Este reporte menciona algunos aspectos a tener en cuenta en el costeo del producto. La terifación es un punto crítico de la cual dependerán los resultados de la compañía y los supuestos con los que se trabajen deben ser lo más exactos posible: en ello todas las áreas están involucradas directa o indirectamente. Una tarifación demasiado conservadora llevará a que el proyecto no sea exitoso por ser poco competitivo y terminará provocando magros resultados ; por el contrario fijar tarifas agresivamente producirá pérdidas en la compañía que harán necesario modificarlas en el futuro lo que llevará a un deterioro de la imagen de la compañía.











CONSIDERACIONES GENERALES





Para determinar el precio de un producto existen  varias formas de hacerlo y cada  compañía  habrá de establecer la metodología que crea más conveniente. Sin embargo, para este análisis se establecen tres esquemas de tarificación generales para los seguros de personas :





Método del “Grossing Up” (MUP) :  consiste en ir sumando  cada componente de costo hasta llegar al precio (no hay subsidios entre los componentes) y es muy utillizado para productos sin ahorro y en los seguros colectivos





Método de la Tasa Interna de Retorno (MTIR) : se considera al producto como un proyecto independiente y se busca  como objetivo una determinada tasa interna de retorno donde interactúan todos  los efectos (necesariamente  utilizado en productos con ahorro donde el rendimiento financiero subsidia generalmente parte de los costos de adquisición)





Método de Valores Actuales Acumulados (MVAN) : donde en forma similar al MGUP se van sumando los distintos componentes calculados como valores actuales y es muy utilizado en productos sin ahorro donde los esquemas  de gastos no son constantes en el tiempo.
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COMPONENTES DEL PREMIO








En cualquier método que se utilice para costear un producto se deben tener en cuenta los siguientes componentes básicos : 





Siniestros y/o beneficios


Gastos de marketing


Gastos de adquisición y/o comerciallización


Gastos de administración y emisión


Gastos financieros


Margen de utilidad


Impuestos








Cada sector representado en el Equipo de Desarrollo de Productos deberá establecer los cargos que se necesitan incorporar en el producto para hacer frente a los gastos proyectados. Asimismo se deben analizar distintas sensibilidades a los supuestos utilizados para determinar como se modifican los resultados ante variaciones poco significativas de aquéllos : si pequeñas variaciones en las variables producen importantes alteraciones en los resultados se debe rediseñar el producto a efectos de lograr minimizar esos efectos.





Para lograr este objetivo existen parámetros en el diseño de planes que no modifican el costo sino que permiten suavizar los efectos de desvíos tales como quitas por rescate, requisitos de suscripción más severos o períodos de carencia. Si con esos mecanismos no se puede “desensibilizar” el producto  entonces hay que directamente rediseñarlo o modificar los esquemas originalmente previstos.














Siniestros y/o beneficios








�
Es lo que normalmente se denomina  prima pura y es la estimación de los siniestros que se deberán afrontar o los beneficios a pagar.





Para realizar esta estimación se deben utilizar tasas de incidencia sustentadas sobre experiencias de poblaciones lo más parecidas a las que se cubrirá (tablas individuales para planes individuales, grupales para colectivos, etc.)





Cuando se realizan sensibilidades suponiendo menor o mayor siniestralidad a la esperada se determina si los resultados varían en gran medida o no (los planes dotales no son sensibles a esta variable, los temporarios son sumamente sensibles).





En el caso de que el producto sea muy sensible a esta variable se puede recurrir al reaseguro para reducir esta sensibilidad. La combinación del reaseguro necesario para lograr este objetivo surgirá de un análisis particular del producto y las condiciones y tipo de reaseguro que se puedan conseguir en el mercado.





Es importante aclarar que en ningún caso se debe considerar el contrato de reaseguro para determinar el costo: sólo debe utilizarse para reducir la exposición del proyecto ante desvíos en la siniestralidad. Si el costo del reaseguro  es muy inferior a la estimación utilizada en el costeo pueden ocurrir dos cosas: que la estimación utilizada por la compañía sea errónea con lo cual será necesario rever las bases técnicas utilizadas, o que el reasegurador obtenga en el futuro pérdidas que tarde o temprano traslade al costo y, por ende, aumente el costo del producto.
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Gastos de marketing











�
Cuando existen altos gastos de marketing tales como folletería, publicidad, promoción  y capacitación que generalmente tienen una fuerte incidencia en el lanzamiento y van decreciendo en el tiempo es recomendable utilizar para el costeo el método de MTIR o MVAN.





Asimismo se debe determinar que porción se asigna directamente al plan en desarrollo y que porción a la gestión general de la compañía ya que la publicidad de los nuevos productos también tienen una parte institucional que beneficia a todos los demás productos.


Generalmente estos gastos son muy sensibles a variaciones en los niveles de ventas, justamente porque se realizan casi independientemente de la producción final.





Por este motivo la forma de reducir la sensibilidad es tratando de realizar una campaña de lanzamiento del tipo “increasing”; es decir que se realizan pequeños lanzamientos regionales y mientras se va testeando el producto y se producen las ventas se va cumpliendo o no con el esquema previsto.
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Gastos de adquisición y comercialización











�
Estos gastos son generalmente los más fáciles de determinar ya que es común que dependan directamente de las ventas, aún cuando se fijen como porcentaje de la prima o como un monto fijo por unidad vendida.





Si la forma de retribuir a la fuerza de ventas no está directamente relacionados con la producción (salarios fijos, mínimo garantizado, premios, gastos por viáticos, etc.) se debe determinar que incidencia tendrá en el producto final. En este caso, para el costeo vale lo mencionado para los gastos de marketing.





Si la forma de retribuir a la fuerza de ventas está directamente relacionada con la producción y se determina en forma constante en el tiempo, la sensibilidad es nula.


Si la retribución está directamente relacionada con la producción pero son mayores al inicio, la sensibilidad se produce ante desvíos en los supuestos de cancelaciones de pólizas. La forma para reducir esta sensibilidad en incrementando las quitas por rescates en los planes con ahorro y en los planes sin ahorro es necesario replantear el esquema establecido.





Si en cambio, existen adelantos de comisiones, comisiones mínimas garantizadas, salarios u otras formas de retribución no relacionadas con la producción, la sensibilidad se produce ante variaciones en los niveles de ventas previstas. Para minimizar esta sensibilidad se puede recurrir a esquemas de premios y castigos donde rápidamente la compañía prescinda de aquellos agentes que no cumplen los objetivos.
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Gastos de administración y emisión











�
Generalmente existe un gasto  inicial relacionado con la adecuación de los sistemas operativos al nuevo producto (impresión de papelería, adecuación de circuitos, sistemas de administración, etc.) y un gasto periódico que deberá ser cargado.
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Margen de utilidad








�
Cada compañía fijará su margen de utilidad para el producto. No todos los productos tienen que tener el mismo nivel ya que la compañía puede utilizar esta variable para segmentar el mercado o incentivar la venta de un producto de su cartera en detrimento de otro (por ejemplo los productos individuales tienen menos márgenes que los colectivos porque se prefieren aquellos porque tienen mayor persistencia y fidelidad).





Este es el parámetro que se utiliza para determinar si el plan es sensible o no a alguno de los componentes mencionados.
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Impuestos








�
Los impuestos se adicionan directamente al costo final, estén o no a cargo del asegurado.





Se debe tener en cuenta el alcance de cada impuesto en el producto y buscar la forma de limitar el impacto final: por ejemplo si existe un sellado por única vez se pueden definir productos plurianuales para no repetir el pago cuando el asegurado quiera contratar otro seguro similar, buscar desarrollar productos exentos con cláusulas adicionales, combinar productos de vida y retiro para aprovechar la deducibilidad en ganancias, etc.
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Consideraciones finales








Las consideraciones expresadas en este reporte tienden a aclarar el camino que debe seguirse para la construcción de las tarifas de un nuevo producto. Es obvio que cada caso debe ser tratado en forma particular  y presentará diferencias con lo planteado en forma general : es la tarea del responsable de coordinar las tareas del Equipo de Desarrollo de Productos organizar el debate del cual surja la mejor forma de tarifación. Incluso en algunos casos, los métodos mencionados no serán aplicables o no serán convenientes por lo cual deberá establecerse una metodología particular.
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