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VOCES. MARYS JACQUET, DIRECTORA DE MARQUET CONSULTORES

“Solo un 18% de las familias argentinas
tiene una proteccion adecuada; sobra
mercado para los seguros de Vida”

La organizacién que lidera, desde hace casi dos décadas, es la agencia
con mayor volumen de ventas de seguros de Vida individual de Swiss Medical
Seguros. El aio pasado, generd primas nuevas por $ 196 millones.

uego de trabajar durantealgu-
Lnos anos en el mercado finan-
ciero, Marys Jacquet dio sus
primeros pasos en la industria del
seguro, en 1994 y desde entonces
no ha dejado de obtener resultados
asombrosos.Abocadadesdesusini-
cios a la produccién de seguros de
Vida, la ejecutiva es actualmente di-
rectora de Marquet Consultores, or-
ganizacién que adquirié en 1996 y
que durante 19 afos consecutivos
fue la agencia con mayor volumen
de ventas de la division Vida Indivi-
dual de Swiss Medical Seguros.
“Somos una empresa familiar
queseformédesarrollando produc-
tores para el rubro Personas y en
2018, gracias a una alianza estraté-
gica con un bréker nacional, incor-
poramos un canal de productores
de Patrimoniales. Desde entonces,
ademas de operar con ellos hemos
idosumando muchos otros produc-
tores en forma directa. Hoy, desde
nuestra sede central en Neuquén 'y
nuestras sucursales en Mendoza,
Puerto Madryny Comodoro Rivada-
via manejamos una operacion con
mas de 600 productores en 19 pro-
vincias”, precisa la ejecutiva.

A LA ALTURA. En su caracter de
miembro desde 2012 de la Million
Dollar Round Table (MDRT), la enti-
dad que nuclea a los profesionales
con mayor produccién de seguros
deVidaa nivel mundial;y tras haber
sido Company Chair en Swiss Medi-
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B “Las oportunidades para crecer
dentro del ramo estan al alcance
de todas las compaiias; sélo

hay que tener ganas de tomarlas.”

cal durante 2019y 2020 y designa-
da Country Chair para la MDRT des-
de septiembre del afio pasado, Jac-
quet dirige actualmente una orga-
nizacion de seguros que en 2021
SUpo generar primas nuevas por $
196 millones y de cara al préximo
ejercicio tiene previsto un presu-
puesto superioralos $ 300 millones
s6lo en Vida individual. La division
Patrimoniales, por su parte, es inci-
piente: su produccién en lo que va
de 2022 asciende a $ 42 millones.

“Con la pandemia despertamos
aunarealidadlégica:silas personas
se sienten mas vulnerables, es mo-
mento de acercarles al menos se-
guridad financiera. Realmente
2020 fue un ano extraordinario, su-
peramos el objetivo planteado an-
tes de la cuarentenay la virtualidad
nos permitié un enorme crecimien-
to, precisamente en la red de pro-
ductores. El Coronavirus también
desnudd la necesidad de contar
con ahorros para enfrentar crisis la-
borales o profesionales, explica la
directiva.

¢{Pudieron mantener su carte-
ra?, le pregunta Estrategas a la di-
rectora de Marquet Consultores.

Salvo algunas pérdidas iniciales
en el rubro petréleo, nuestra carte-
ra aumenté significativamente.
También es cierto que la flexibili-
dad de los productos que tenemos
y de la compaiiia para la cual ope-
ramos, Swiss Medical Seguros, per-
mitié hacer muchisimos acuerdos
especiales a fin de mantener a los
clientes al menos con una minima
proteccion. Otra vez el impacto fue
positivo en todos los aspectos. Por
otra parte, muchos de nuestros co-
legas estuvieron esperando que
pasara la crisis, y eso lo aprovecha-
mos muy bien.

{Qué ramos se presentan co-
mo mas promisorios?

Historicamente, y por mi propia
conviccién sobre la importancia vi-
tal del seguro de Vida, nuestra can-



tidad de productos de proteccion
vs ahorro estuvo siempre inclinada
a los planes de proteccion. Sin em-
bargo, durante el ultimo afo y me-
dio esa ecuacion ha cambiado y la
gente demanda ahorrar para sus
anos de menor productividad.
{Qué herramientas les pro-
veen a sus productores para ha-
cer frente a la nueva coyuntura?
Tenemos una red en formacion
permanente de entre 50 y 80 ase-
sores y mas de 600 productores en
19 provincias. Hasta aqui las regio-
nes con mejores resultados son
Mendoza, Chubut, Entre Rios, Co-
rrientes, Buenos Aires, Rio Negro y
por supuesto Neuquén, donde te-
nemos nuestra oficina central. Uti-
lizamos dos canales con sus respec-
tivas gerencias, de Asesores y de
Productores. En el primero tene-
mos un supervisor cada 10/15 ase-
sores y pagamos el curso para la
matricula segin cumplimiento de
objetivos. Para el canal de Produc-
tores tenemos cuatro ejecutivos de
cuenta que trabajan coordinando
capacitaciones, talleres y rondas de
llamados, al tiempo que ayudan en
la tarea de subir solicitudes y orga-
nizan talleres de recapacitacion.
Por otro lado, tenemos cuatro ca-
pacitadores que vamos trabajando
enlos cursosiniciales (enambos ca-
nales dura dos semanas), aunqueel
trabajo recién comienza cuando
concluye la induccion inicial. Dos
de los capacitadores estan en cua-
tro talleres diarios de 4 0 6 personas
que trabajan un tema puntual de-
tectado durante las reuniones con
PAS y/o asesores. Nos reunimos al
menos dos veces por mes con los
organizadores y ahi determinamos
cudles de sus PAS necesitan mayor
asistencia. Nuestros ejecutivos
acompafan virtualmente enlas pri-
meras 10 entrevistas. Tenemos
nuestra gente en preseleccién de
riesgos y tres personas en adminis-
tracion de cartera al servicio de pro-

H “Durante el Gltimo afio y medio
esa ecuacion ha cambiado y la
gente demanda ahorrar para sus
afnos de menor productividad.”

ductores, asesores y clientes. Tam-
bién nuestros estudios contable y
de abogados estan en permanen-
te consulta para colaborar con
nuestros clientes internos.

La baja penetracion de los se-
guros de Vida se atribuye tam-
bién a la falta de ‘conciencia ase-
guradora’ de la poblacion. ;Qué
estan haciendo para generaruna
mayor conciencia?

Claramente, la falta de concien-
cia aseguradora es un problema.
Sin embargo, la inestabilidad poli-
tica y econdmica cronica afectan
aun mas. Es cierto que el dinero que
provee un seguro de Vida a una fa-
milia puede necesitarse hoy mis-
mo, pero el cliente cree con opti-
mismo que sera dentro de varios
anos. Por eso la perspectiva del lar-
goplazoesloqueamenudogenera
mas dudas. ;Cudl es la opcion? Co-
mo no la hay, el cliente comprende
y compra siempre y cuando su ase-
sor sepa ganarse su confianza pro-
fesional. Creemos que para generar
conciencia hay que invertir en ca-

pacitaciéon profesional; las perso-
nas compran lo que desean y nece-
sitan de aquellos en quienes con-
fian. Y para eso hay que tener una
formacién ética y profesional muy
sélida. El seguro de Vida no es obli-
gatorio,almenosdesdeel puntode
vista legal, de manera que nadie va
abuscarloaunagéndolay nisiquie-
ra a una pagina web; aln se nece-
sita un profesional que llame a su
candidato, le explique por qué ne-
cesita escuchar sobre planificacion
financiera, obtenga la cita y recién
ahilogre que el mismo se convierta
en cliente porque comprende que
no tiene otras opciones tan senci-
llas para su seguridad financiera co-
mo el seguro de Vida.

{Como vislumbra el desarro-
llo de los seguros de Personas en
generalydeVidaen particularen
nuestro pais?

Después de 40 anos en la activi-
dad he llegado a la conclusion de
que soy reiterativa en la respuesta
aesapregunta.Estamosen el mejor
momento. Sélo un 18% de las fami-
liasargentinas tiene unaproteccién
adecuada. De ahi que mercado so-
bra y también las oportunidades,
pero hay que buscarlas y aprove-
charlas, estan ahi, al alcance de la
mano para todos, sélo hay que te-
ner ganas de tomarlas.

iCuales son los préximos pa-
sos de la organizacion que lidera?

Consolidar los equipos para te-
nerlamayorasistenciaacadaclien-
teinterno; eso es basico.Y también
explica que hayamos invertido en
un cambio importante del sistema
de administracién para mantener-
nos tecnolégicamente al dia, se-
guir poniendo foco en la capacita-
ciony la asistencia a todala red, re-
clutar permanentemente y traba-
jar para que crezcan tanto nuestros
organizadores como nuestra red
en directo. @

Diego Fiorentino
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