Seguros |
Interamericana.

SEGUROS DE VIDA, AHORRO Y SALUD

MERCADO

Seguros Interamericana esfilial en Chile
de American International Group Inc.
(A1G), lideres mundiales en servicios
financierosy de seguros, con operaciones
en mas de 130 paises y jurisdicciones.
Las compariias de AIG dan servicio a
clientes comerciales, institucionales e
individuales por medio de lared mundial
mas extensa de cualquier compafiia ase-
guradora. Ademas, las compafiias de AIG
son los proveedores lideres de servicios para
el retiro o pensioén, servicios financieros y
administracion de activos en todo el mundo.
En Chile, Seguros Interamericana participa
en laindustria de seguros de vida, ahorro, salud
y accidentes personal es.

LOGROS

Interamericana siempre ha crecido por sobre
la industria en los rubros que componen los
seguros de vidatradicionales. Por ejemplo, en
2006 la industria de seguros colectivos crecio
11,5%, mientras que lafirmalo hizo en 18,9%.
El mercado de accidentes personal es aumenté
5,5%, mientras que Interamericana tuvo un
alza de 10,2%. En lalinea de desgravamen, la
compafiia sigue estando entre los lideres del
crecimiento con 22,2% respecto de 2005.

HISTORIA

Laempresafuefundadaen 1980y desde entonces
hatenido un vertiginoso desarrollo. A mediados
de los 80 se expandio a regiones, cred IDC
Soluciones Informéticas e Inmobiliaria Intera-
mericana, que en 1990 dio vida al proyecto
inmobiliario mas importante de AIG en Améri-
calatina: laTorre Interamericana, cuyainver-
sion superé los US$20 millones. En los 90
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m'ﬁ,;:'glm_ﬂ_ Cant abri6 el mercado de leasing habitacional, fue
e 1| nombrada Aseguradora Oficial de la Cumbre
; | delas Américasy declarada sede regional de
et III AIG para la region. En 2003, la compafiia
implement6 una nueva estrategia de fideliza-
cion de clientes que ha logrado indices de
retencién de cartera Gnicos en la industria
local. Sin contar con que a fines de 2006
figuraba como la Unica empresa de seguros
del pais con clasificacion AA+, ratificada
por dos prestigiosas clasificadoras de riesgos
locales.

PRODUCTO
Cegurs Interamericana esta convencida de que
Intsramencana tiene una labor social que cumplir. Y eso
es proveer alas personas de una asesoria
para que entiendan la importancia de
proteger su estilo de vida.
Diversos estudios de mercado demuestran
gue una persona gue toma un seguro de
vida orientado a resolver sus principales
preocupaciones —como por ejemplo, la
educacion de sus hijos- reduce, en ge-
neral, su nivel de temor frente a diversos
eventos y enfrenta de mejor manera su
propia vida.
Lo relevante es entender y
encontrar esas preocupaci ones,
cuantificar la problematica y
hacerle frente de una manera
inteligente.
| Paralograrlo, Interamericana ha
' apostado por la entrega de so-
I luciones a la medida de cada
persona. Ha invertido en capaci-
tacion de sus asesores y esta uti-
lizando una herramienta Unica,
conocida como ADN o Andlisis

BLOFAL & IFE &R

|
m F'-'a-'-rll.'l. |
L] 8 ]

— "l_n“:'.u_‘n i

——
|
|
1



de Necesidades. A través de ésta
estudia en profundidad la proble-
matica de cada cliente y le ofrece
el mejor producto de acuerdo a su
situacion.

L a herramienta no sélo ha generado
tranquilidad y confianza, sino que
ha sido clave en el alto nivel de
fidelizacion de los clientes con la
compaiiia.

I nteramericana cuenta, ademés, con
el respaldo de ser una companiia de
AlGy el compromiso de todos sus
trabajadores, que entienden a la
perfeccion la confianza depositada
por los clientes.

DESARROLLOS RECIENTES
I nteramericana es |a inica compariia
de seguros en Chile que tiene una
amplia gama de canales de distri-
bucion. Ademas de los tradiciona-
les, como las agencias y |os seguros
colectivos de vida, salud y acci-
dentes personales a través de
corredores, posee work site
marketing o marketing en el
lugar de trabajo, mercadeo
masivo, agentes indepen-
dientes y venta de seguros
individuales a través de co-
rredores de seguro.

La empresa también ha diversi-
ficado la plataforma de productos
con la cual enfrenta las di-
versas necesidades de las
familias chilenas, entre-
gando soluciones en forma
de seguros de vida indivi-
duales, APV, accidentes
personales, colectivos de
viday salud, y seguros de
desgravamen, entre otros.
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~ ANALISIS DE
NECESIDADES
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En todas las lineas de seguros en
las que participa, |nteramericana se
ubica dentro de los cinco principales
actores de laindustria, logrando una
participacion en el mercado de los
Seguros Tradicionales de Vida del
9,1% a finales del 2006, en una
industria en la cual ningun actor
Ilega al 10% de participacion.

PROMOCION

La retencion de clientes y la pro-
mocion de la marca a través de los
propios clientes constituyen una de

/7=, | las principales fuentes de creci-
.‘gfwfffﬁé@ miento de Interamericana. Para

N, lograrlo, una de las claves en la
estrategia ha sido el marketing di-
recto y el relacional. Esto se ha
desarrollado a través de folletos
e informativos, beneficios dentales,
en farmacias y en restaurantes, asi
como através del contacto telefé-

nico y visitas anuales de

sule : los asesores, destinadas a

conocer en profundidad las
necesidades de |os clientes.

VALORES DE MARCA
El rol social dela marca Intera-

mericana es transmitir el amor por
lavida. Y en la gestion comercial, esto se
traduce en que en todo momento se procura
liberar alos clientes de sus preocupaciones
para que disfruten su vida. Por ejemplo, ga-
rantizando a los suyos el mismo nivel de vida
frente a cualquier inconveniente.
Seguros Interamericana es una marca dife-
rente. Se especializa en seguros de vida, ahorro
y salud y, dentro de estos rubros, desarrolla
productos especiales para las necesidades de
diversos grupos de personas.
Esto ha permitido una especializacion de
productos y de canales de distribucion alta-
mente valorada por nuestros clientes.
El valor de la marca Interamericana se refleja
también en el alto nivel de retencion de
clientes y en el insuperable nivel de reco-
mendacién de la marca.

LO QUE USTED NO SABIA
SOBRE SEGUROS INTERAMERICANA

e En 2006, Interamericana pago siniestros
por US$34 millones.

e Realiz6 399 mil reembolsos médicos equi-
vaentes a US$ 15,9 millones.

e Entregd 354 indemnizaciones por falleci-
mientos de pdlizas de vida, lo que equivale
aUS$ 3,9 millones.
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