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RESUMEN

El gran posicionamiento que tienen las compafias aseguradoras en el mercado
local de Republica Dominicana se engrandece cada dia como también lo hacen
las necesidades de los clientes, los cuales disponen menor tiempo en sus
actividades diarias y demandan mayores canales de servicios. EI comercio
electrénico en el modelo de ventas de pdlizas de vehiculo de motor es el hito
principal que se adopta por parte de las compafiias aseguradoras el cual
rompera con los modelos actuales de negocios. Llevar a cabo el establecer
medidas para poder sobrepasar estos limites, es necesario adoptar técnicas
enfocadas directamente en la confianza de las personas el cual sea sostenible a
través del tiempo y marque un posicionamiento en la empresa que lo desarrolle
permitiendo que estas a través de este tipo de tecnologia tomen ventajas sobre
las que no, brindandole al cliente servicio en tiempo oportuno y adaptado a las
necesidades. Se incursiona en este modelo de negocio el cual de manera
Optima brinda multiples ventajas al consumidor como también a la empresa,
aminorando costos de prestacion de servicios y demas. Esta investigacion fue
realizada dada la carencia de un sistema de negocio virtual que brinde a las
aseguradoras realizar estas ventas enfocado a las pdlizas de seguros de
vehiculo de motor, el que permitird brindar mayores ventas y beneficios las

cuales se cumplen aplicando los métodos de investigacion utilizados.
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INTRODUCCION

Desde el inicio de los tiempos de las compafilas aseguradoras se
mantienen a través de las ventas de podlizas a todos los niveles y en todos los
paises de manera tradicional, donde el cliente debe apersonarse a las
instalaciones de la empresa, donde esta Ultima solo anudaba esfuerzos para
suplir las necesidades de instalaciones y ventas y sin tomar nota de esto,
afectando lo mas importante, la relacion con el cliente. Todo el dinamismo que
se obtiene hoy dia gracias a la digitalizacién y sus afiadiduras que trabajan en
conjunto con este tales como redes sociales, publicidad electronica, marketing y
demas. De esta forma, la basta cantidad de negocios que existen se han
beneficiado de estos factores y las compafias aseguradoras podran abrirse
camino en este mundo cada vez mas exigente donde deberan superarse las
barreras que hoy se tienen mediante las ventas tradicionales y permitir al cliente

conocer todas las facilidades de servicios que una compaiiia les ofrece.

La tendencia de digitalizacion de los comercios dard la facilidad de que
las personas se sientan mas acostumbradas para requerir servicios en linea, por
lo tanto el principal objetivo que se intenta demostrar en esta investigacion
consiste en determinar esos puntos en los cuales deben ser explotados para
poder captar la cantidad de clientes que reciben y solicitan sus servicios a través
de los medios electronicos. A medida que se desarrollaba esta investigacion,
muchos de los inconvenientes encontrados en este, es la falta de informacion
del sector asegurador dominicano como los estatutos y leyes que rigen los
modelos de negocios virtuales. Actualmente las compafiias aseguradoras
locales estan experimentando un crecimiento exponencial en ventas y aporte a
la economia dominicana, donde MAPFRE BHD SEGUROS se abre camino
dentro de un mercado competitivo siendo esta la tercera comparfiia aseguradora

en el mercado local.



Para cumplir con los requisitos establecidos y obtener las metas trazadas
y asi obtener un exitoso negocio modelo de negocios de comercio electronico en
las ventas de seguros de vehiculos de motor, se abarcara el realizar una
busqueda exhaustiva de informacion que permita establecer los lineamientos de
lo que sera el marco contextual en los medios disponibles como también
elaborar propuestas que evidencien la necesidad de implantar este sistema y/o

modelo de negocio enfocado a las aseguradoras a nivel general.

La investigacion que se realiza se compone de tres capitulos que muestra
los origenes del seguro como del comercio electronico y por consiguiente el
modelo de negocio a elaborar y los beneficios y ventajas que ofrece

ejemplificando toda la estructura técnica que lo compone.



CAPITULO |: EL COMERCIO DE LAS VENTAS DE
SEGUROS DE VEHICULOS DE MOTOR

1.1 Origen del comercio de las ventas de seguros de

vehiculos de motor.

La historia de ventas de seguros se remonta desde los tiempos egipcios.
Especificamente establecidos en lo que es seguros de vehiculos de motor tal

como indica (QualitasAuto, 2013) se informa que:

El primer seguro de coche de la historia se rubricé el 1 de febrero de 1898
mediante la compafiia Travellers Insurance. Como curiosidades, decir que
se utilizd6 como modelo a la hora de redactar la podliza un contrato de
seguro para carruaje de caballos debido a que ni siquiera se habia
planteado que a ese moderno invento de 4 ruedas hubiera que hacerle un
seguro a su medida. Este primer seguro de automévil cubria los gastos de
responsabilidad civil solamente en el caso de que el vehiculo chocara
contra un jinete o contra un carro tirado por caballos. A medida que el
coche se fue haciendo mas habitual en las carreteras, l6gicamente estos
seguros fueron en aumento, y no digamos cuando los gobiernos de todo
el mundo convirtieron la modalidad de seguro a terceros como algo

obligatorio.

Las compariias aseguradoras en el mercado local de Republica Dominicana ha
tenido un importante crecimiento durante los afios, sin embargo se muestra
desde sus inicios lo indicado por (QuisqueyaBiz, n.d.) donde informa lo

siguiente:

La primera compafiia de seguros que hubo en la Republica Dominicana
fue la San Rafael, creada en 1932 por Rafael Leonidas Trujillo. A pesar
de la ventaja total de gozar de los beneficios del poder politico de Trujillo,
compartioé el mercado con otras compafiias como fue en los afios 40 la B.

Preetzmann Aggerholm y luego en el 1954 la Sudamericana de Seguros,



S. A, ambas propiedad de extranjeros. Luego de la muerte de Trujillo, La
San Rafael paso a ser propiedad del Estado y comenzaron a surgir
diferentes compafias privadas especialmente a partir de 1964,
produciéndose la mayor tasa de crecimiento entre 1968, 1969 —fecha en

gue se creo la Superintendencia de Seguros.

No obstante este despegue de lo que serian los cimientos iniciales de las

aseguradoras, en este mismo contexto (FitchRatings, n.d.) indica:

Histéricamente la Republica Dominicana ha sido afectada por diversos
fendmenos naturales, tales como ciclones, huracanes, tormentas
tropicales e inundaciones, los cuales han afectado significativamente el
nivel de actividad econdémica y propiedades dentro del pais. La baja
penetracion del sector y una adecuada politica de cesion de riesgo a
reaseguradores de alta calidad crediticia han contribuido a que las
empresas no registren mayor volatiidad en sus resultados como
consecuencia de tales eventos. El paso del Huracan “Georges” a finales
del afio 1998, colocé en prueba nuevamente la politica de reaseguros
seguida por el sector, siendo que la siniestralidad incurrida bruta se elevo
hasta casi 230% durante dicho afio mientras que una vez considerado el
efecto del reaseguro la siniestralidad incurrida neta fue sélo 54%, muy
similar al nivel registrado en afios en los que no ocurrieron eventos
extraordinarios. Por su parte, considerando que los dafios totales
estimados por “Georges” alcanzaron unos 30.000 millones de pesos, mi
entras que los siniestros brutos no llegaron a 9.000 millones de pesos, se
evidencia la baja cobertura de riesgos contratados en el pais.

Sin embargo, se puede observar que también en las ventas de Seguros
de Vehiculos de Motor, existe la obligatoriedad de contratacién en la Republica
Dominicana y amparado bajo el marco legal que le compete, el denominado
“Seguro Obligatorio de Vehiculos de Motor y Remolques” donde se define dentro

de lo que sefnala (FitchRatings, n.d.):
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Toda persona fisica o moral, incluyendo al Estado Dominicano,
propietario de un vehiculo de motor o remolque debe mantener cubiertos
a través de una poliza de seguros los posibles dafios materiales,
corporales 0 morales causados a terceros, por un accidente ocasionado
por un vehiculo de motor o remolque. Dicha cobertura de seguros es
necesaria para poder circular dentro del territorio nacional. Si bien es
optativo para las empresas de seguros ofrecer dicha cobertura, en caso
gue la misma fuera ofrecida debe mantenerse un minimo de condiciones
enunciadas en la Ley, siendo que también se imponen los deberes y
derechos a las empresas, los asegurados y los beneficiarios (Articulos
111 al 133).

1.2 Modelos de negocios en el comercio de ventas de
seguros de vehiculos de motor.

Las ventas de seguros de vehiculo de motor suponen un gran soporte en
la economia dominicana, fortaleciendo y dinamizando este, siendo de gran
necesidad en el Producto Interno Bruto, donde dentro de todos los ramos de
seguros que son ofertados por las distintas compafilas de seguros, el de
vehiculo de motor posee una participacion del 30.80% a Diciembre 2015, segun
informacion de (SUPERSEGUROSGOB, 2015) en el cual el ramo de vehiculos
de motor se encuentra situado como el segundo en captaciéon de primas netas

cobradas en el sector asegurador.

Las compafias aseguradoras establecen desde sus inicios el mismo
concepto de venta de seguros de vehiculo de motor, en el cual el cliente debe
dirigirse a una compaiiia, solicitar un presupuesto/cotizacién y en base a esto
tomar la decision de asegurarse o no en la empresa que ha elegido. Esto se ha

expandido ya que muchos mas canales han sido abiertos con la intencién de



poder llegar y suplir las necesidades medias de los clientes, pudiendo llevar
estos a dealers y a través de entidades bancarias cuando se solicite un

préstamo vehicular y las gestiones se hacen desde la misma entidad bancaria.

No obstante lo expuesto, el seguro de vehiculo de motor no ha
trascendido en lo que ha sido la forma habitual de contratacion desde sus
inicios, sin tener la posibilidad de adentrarse en un negocio donde pueda
explotarse a su totalidad las necesidades de los clientes y realizar facilidades de
negocios a la medida del usuario que solicita un seguro, ya que por lo regular las
aseguradoras ofrecen las mismas coberturas en mayor o menor medida tales
como: Responsabilidad Civil, Lesiones o Muerte al conductor y/o pasajeros,
rotura de cristales, etcétera; las cuales vienen dentro de productos enlatados y

no enfocados a la eleccion libre de los clientes en estos casos.

A nivel mundial existen muchas aseguradoras las cuales poseen
montadas unas plataformas virtuales que permiten las cotizaciones vy
generaciones de pdlizas en linea, de las cuales se mencionaran las principales y
se podran validar en base a cada una de las citadas de como operan de forma
distintiva y las particularidades que se ofrecen a través de los negocios
norteamericanos como europeos. Se inicia con los sitios web de péaginas
europeas dado que existe mayor extension de asegurabilidad y compafias
multinacionales que han surgido desde Europa y hoy dia son tendencias.
Ademas se presentan las compafilas norteamericanas que tienen buena
representacion en el mercado de Republica Dominicana y existe esa confianza
en las plataformas de negocio virtual del comercio de seguro establecido en
ellas por parte de la sociedad local que permitira (una vez evaluado sus
fortalezas y debilidades) aplicarse al contexto que acaece en la realidad del pais

en que se realiza la investigacion.
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llustracién 1 - Pagina Web Allianz. Obtenido de: www.allianz.es

Visitando el sitio web de Allianz a través de https://www.allianz.es/ es una

multinacional que posee diferentes tipos de ventas de seguros y permiten al
cliente poder realizar su propia contratacion a través de la red, donde el principal
atractivo de este caso es la venta de seguro de vehiculo de motor en un banner

llamativo que permita “Calcular tu seguro”.


http://www.allianz.es/
https://www.allianz.es/

Sequros para particulares Seguros para empresas Area de Clientes Descubre Allianz
ry

Contratacion | Siniestros | eCliente | Ventajas | Contacto | Defensa del cliente | Preguntas frecuentes

Presupuesto de SEGURO DE COCHE

Calcula el presupuesto para tu seguro de coche sin compromiso en Allianz Seguros.

* Consigue el mejor precio con nuestro tarificador online

* Gestiona todos tus seguros desde el portal de Clientes

* Beneficiate de las ventajas exclusivas por ser cliente de Allianz
+ Con la garantia de la Compaiiia de Seguros lider del mercado

Calcula ahora el seguro de tu de coche.
[ |
Calcular Seguro de Coche ()

Condiciones generales de contratacion de los seguros para coches

Allianz Auto Basico (Pdf, 426,3 KB)
Allianz Auto Basico+Robo+Incendio (Pdf, 438,3 KB)
Allianz Auto Terceros (Pdf, 426,1 KB)
Allianz Auto Todo Riesgo (Pdf, 475,4 KB)
Allianz Auto Todo Riesgo con Franquicia (Pdf, 448,8 KB)
Allianz Auto Pérdida Total (Pdf, 446,5 KB)

llustracion 2 - Allianz Pagina Web Detalle Calcula tu Seguro. Obtenido de:
www.allianz.es

Una vez seleccionado el requerimiento de Calcular el seguro, el mismo
brinda las distintas opciones y las condiciones generales para cada tipo de
seguro que el cliente pueda elegir. Este tipo de opciones ofrece grandes
beneficios ya que permite de manera mas agil el poder elegirlas cuando se
desee contratar un seguro y que esto permita calcular facilmente el precio en un

entorno amigable y con suficiente informacion.


http://www.allianz.es/

Genesis:

Home Oficina de Clientes  Acerca de Génesis  Contacto

902 10 23 43

osilo prefieres, te llamanx

Oficina de Clientes

LA DECISION INTELIGENTE
Tener el mejor asesoramiento
o también en casa y oficinas

@i

Recordar acce:

Darme de alta en Ia Oficina de Clientes
Buscar un taller
Atencion al cliente

Recuperar presupuesto

Cosas que pueden interesarte

Blog Génesis Seguros
Hoja de Rescate
Con Génesis todo son ventajas

»m A 3 S ET] Compara Génesis con tu seguro
— : N S

actual

Como viajan las familias en coche
Preguntas frecuentes
Como rellenar el parte de accidentes
Busca tu taller Descubre Génesis Cero CO2
de confianza

Seguros de coche, hogar, moto y vida Génesis

Contacta con tu
asesor

Twittear G+  Seguir

cas:

Navega y contrata sequro

Busca tu taller de
confisnzas

llustracion 3 - Pagina Web Genesis. Obtenido de: www.genesis.es

Genesis, compafia espafiola de seguros posee también en su pagina

web http://www.genesis.es/ la generacién de contrataciébn online con un estilo

diferente, donde lo que predomina en los usos de esquemas visuales y de

formato es la venta de seguros de vehiculos de motor.


http://www.genesis.es/
http://www.genesis.es/

Balumba:

Ares de clientes Sala de prensa Ayuda

bolur!;})mgs 902 091658

Segurosde Coche  Coberturasextra  Segurosdemoto  ConoceBalumba  Contacto Q

Marca:

“Se comprometen a ser rapidos, —_ Seleccionar —
si tardan me dan 50€.
Y ademds, ahorro."”

Manuel G. 34 sfios

Modelo:

Fecha de nacimiento:

GRUAEN 45 MIN Codigo Postal:

PERITACION EN 24H

NUESTROS
CLIENTES
OPINAN

"La gria tardd menos de
media hora, no me lo podia

creer".

LIBRE ELECCION PERITACION
DE TALLER EN 24H

REPARACION
IN SITU

Leer mas

La autopista del ahorro  [Risakiibihuhbuetd

llustracion 4 - Pagina Web Balumba. Obtenido de: www.balumba.es

Balumba mediante su pagina web http://www.balumba.es/ ofrece un

esquema de “calculo de seguro” mas dinamico, donde en el mismo frontpage
incluye las informaciones béasicas de poder calcular el seguro que se desea y
con informaciones de motivacion que permitan al cliente optar por esta

compafia.
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Mutua Madrilefia:

‘Web Corporativa | Fundacién Mutua Madrilefia | Profesionales | Empresas | Alto contraste ] Acceso Area personal »

T MUTUAMADRILENA [ regne- [

Moto Salud Hogar Vida Decesos | Accidentes L A | Atencion al cliente ~

Calcula tu seguro
3x 1 Trae tu seguro de coche 'y (D) e coctie n 2 miitos
te puede salir gratis

@ +6 . @ el de hogar y moto. e

te llamamos gratis ahora

“\Ver condiciones de la promocion

(XXX}
Seguros de Seguros de . Segurosde
Coche Moto Hogar

Calcula tu precio » Calcula tu precio » Calcula tu precio »

Recupera tu presupuesto Recupera tu presupuesto Recupera tu presupuesto

Asistencia en viaje desde el Km 0 Nuestros seguros de moto y ciclomotor El seguro de hogar que buscas
Seguros de Seguros de Ahorro e
Vida & Salud v Inversion

llustracion 5 - Pagina Web Mutua Madrilefia. Obtenido de: www.mutua.es

Por otro lado la compafiia MUTUA MADRILENA en su péagina web
http://www.mutua.es/ ha extendido el portal de célculo de precio, llevandolo

aparte de seguros de vehiculos de motor, a seguros de hogar, de vida, salud y
ahorro e inversién, ampliando el abanico de opciones que poseen los clientes de
contratar de forma semi online. Los mismos muestran un anuncio que incentiva
al cliente a cotizar de forma agil, promocionando que puede saber el precio de
su vehiculo en pocos pasos en un tiempo menor a 2 minutos, dicha ventaja que

brinda el comercio electrénico, permitiéndole al cliente ahorrar mas tiempo.
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902 091 893 ©

LﬁQualitas LaV:9-23n/:9-18n

2 Auto

SegurosdeCoche  Coberturas  SegurodeMoto  OtrosSeguros  SobreQualitasAuto  Contacto  Ayuda 8 Area de clientes

Marca - Seleccionar -
Modelo

Fecha  nES) SN PRSI
La seguridad de - ] e
una gran Compar"a csdigopostal R

Calcular Precio
| frust=—
/ lecuperar presupuesto

Qualitas Auto le ofrece unos compromisos
garantizados.

Ysino cumplimos jLe devolvemos 100€! Todo Riesgo Terceros Ampliado Terceros

1 Las cookies nos ayudan a ofrecerle un mejor servicio. Al seguir navegando, acepta el uso que hacemos de las cookies. Mas informacién

llustracion 6 - Pagina Web Qualitas Auto. Obtenido de: www.qualitasauto.com

Como es observable, la compafiia Qualitas, muestra un esquema similar
a paginas web dinamicas donde lo inicial es que el cliente sienta confianza en
los productos que ofrece la compafiia y el mismo pueda establecer los
pardmetros a su necesidad en su decision de compra, donde al principio
presenta centrado en la pagina, la opcion de calcular rdpidamente su seguro y
por igual, la manera de poder recuperar y dar continuidad a alguna cotizacién
gque haya realizado previamente a través de la misma pagina

http://www.qualitasauto.com/
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Esta empresa, una vez se seleccionen los datos brinda un menu con
cuatro sencillos pasos y numeros de asistencia en caso de requerirlo en el
llenado online, el que una vez se analiza resulta ser un modelo interesante para
poder evaluar puesto a que este capta de forma inmediata la atencion al cliente
y brinda esa satisfaccion de poder obtener una cotizacion de seguros de
vehiculo en pocos pasos, no obstante esté siendo segmentado con la intencion

de recabar mayor informacién del usuario.

Qualitas
Auto

—o—a—»

Vehiculo Conductor Seguro

Antes de nada

D2
NOCIO? | - seleccionar —

1. Seleccione su vehiculo

Fecha 1° matriculacion [y

Presupuesto n°:
174623332

[T e leido y acepto a Politica Comercial de Qualitas Auto.

llustracién 7 - Pagina Web Qualitas Auto Formulario. Obtenido de:
www.qualitasauto.com
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Seguros Lagun Aro

LAGUN ARoﬂ
""" Codh og: s | acadentes | ahoro[JRREHCSMEI el oo
’Q| Area Clientes @ pescibesis
\ rj *\
= \ N
- SIEMPRE [ e
=
&3 p ATULADO .

B Ao ciirse Mediadores
B S

@ CALCULA CALCULA
TU SEGURO DE COCHE TU SEGURO DE HOGAR

. _ [ ACTUALIDAD RESPONSABILIDAD

llustracién 8 - Pagina Web Lagun Aro. Obtenido de: www.seguroslagunaro.com

En este sitio web se muestra una gama de soluciones, sin embargo no se
destaca la parte de calcular tu seguro como en otras paginas de compafias
aseguradoras, esta podria ser una gran deficiencia ya que no se esta aportando
la importancia que deberia otorgarse a lo que es el e-commerce, y para usuarios
inexpertos podria pasar por desapercibida esta informacién, como se menciona
anteriormente, la misma no esta destacada ni estructurada de forma visualmente

atractiva para su ejecucion.

El mismo posee una cantidad de informacion que de primera instancia
podria confundir al cliente que desee revisar lo relacionado a los seguros que
ofrece, lo que supondria a una inversibn en un modelo de negocio virtual

deficitario y que no brinde los beneficios por la cual fue concebida.
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Liberty Mutual Insurance

Personal Insurance Business Insurance About Liberty Mutual Search.. pel

Bilogin  @contact

Products  ~ Customer Service Claims ~ Resources

% Liberty Mutual.

INSURANCE

See Car Insurance in a Whole
New Light™

Geta FREE Car Insurance Quote

Auto Insurance v

ZIP Code Q

Retrieve
Geta Quote Your Saved
Quote

Call 1-800-837-5254

Find insurance to fit your needs Manage your policies Find a local agent
Auto Home Renters Login Pay my bill ZIP Code Q ﬂ
Condo Life Motorcycle Register Access ID cards

Or, Search by agent name
Umbrella View all Report or track a claim

& e Bl | Y SLlEn

llustracion 9 - Pagina Web Liberty Mutual Insurance. Obtenido de:
www.libertymutual.com

En la pagina web de la compafia aseguradora norteamericana de Liberty

Mutual Insurance https://www.libertymutual.com/ establece un esquema mas

sencillo de cotizar donde solo pide inicialmente qué tipo de seguros quiere el
cliente y el codigo postal (Zip Code), también un numero de teléfono donde
puedan comunicarse directamente con el cliente si este requiere cualquier tipo

de asistencia.
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P

PROGRESSIVE Insurance Claims About 1-855-758-0943 & Login

You could save nearly $600*

Zip Code Auto v

_J Retrieve a quote > Find an agent >

* ‘:\\v\

I Get insurance for anything you need
llustracién 10 - Pagina Web Progressive. Obtenido de: www.progressive.com

Otra de las compafias norteamericanas de preferencia llamada

Progressive, en su pagina https://www.progressive.com/ ha esquematizado tener

un formato mas agresivo a través del cual el cliente calcule su seguro
directamente como se muestra en la ilustracion nimero 10, haciendo que esto

sea el motivador inicial desde que se ingresa en la pagina web.
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Geico:

Access Your Policy

Auto

GEICO could save you
money, time, and worry. s 0 i ity aler

lwant | Aut insurance. g
e | Express Services

Make a pavment
My ZIPcodeis | zIPCode =@ Get ID Card

Add a vehicle

Policy Documents

GETAQUOTE Go Paperless

Claims Center

Continue your saved quote Report an incident
View a claim
Eind an agent near you Get roadside help
Report glass damage

GEICO
could save you money

llustracién 11 - Pagina Web Geico. Obtenido de: www.geico.com

En la pagina web de Geico de direccién https://www.geico.com/ similar a

las demas paginas norteamericanas, apuestan a dar al cliente la opcion de que
cotice su seguro en sencillos pasos, de forma muy clara y precisa. Sin embargo
posterior a esto solicitan informacion adicional, ya que existira en primera
instancia esa interaccion que se vera practicamente involucrado en finalizar el
proceso donde se dirija al apartado de conocer el precio del seguro de vehiculo

de motor a contratar.
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Allstate:

@ Alistate. OISR ecesvoe com sugor Toossmeces iy Accomioge

- ] o # o o]

Auto Home Renters Condo Motorcycle Business

FIND AN AGENT  IETSFN-TTe) 3

Having A Dedicated
Agent Can Make All

The Difference.
An agent is nearby and ready t9 q o CONTACT US & QUOTE ~

llustracion 12 - Pagina Web Allstate. Obtenido de:

www.allstate.com

La pagina de Allstate esté bien estructurada en relacion a los colores y en
como se muestra la informacion observada en la ilustracion 12. Este no posee
de forma precisa (como las demas) la opcion de cotizar a modo que impacte y

llame la atencion del cliente a contactar.

1.3 Diagnostico y situacion actual del comercio de las
ventas de seguro de vehiculos de motor en la compafia
aseguradora de MAPFRE BHD.

En la actualidad MAPFRE BHD es una de las principales compairiias
aseguradoras del mercado local segun se muestra en un informe de la
Superintendencia de Seguros Dominicana, donde sitla a esta empresa como la

tercera a nivel general y en constante crecimiento acaparando mayor cuota de
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mercado a medida del crecimiento exponencial que también esta sufriendo el

mercado asegurador.

No obstante esto que se expone, la compafiia MAPFRE BHD cuenta con
una amplia red de oficinas comerciales a nivel nacional y cientos de
intermediarios referidores de negocios, el cual ha venido utilizando los canales
tradicionales desde sus inicios, sin contar con alternativas que suplan las

necesidades generales de los clientes.

Sin embargo, no se puede olvidar que estudiar el diagndstico y la
situacién actual del comercio de ventas de seguros de vehiculo de motor,
dependera sustancialmente del crecimiento del parque vehicular en el pais, ya
gue si este no se dinamiza ni crece, se vera afectado de manera directamente
proporcional las ventas de seguros de vehiculos, puesto a que si menos
personas adquieren un vehiculo de motor por lo tanto el pais no creceria en
nuevas unidades de vehiculos, de la misma manera no estarian creciendo las
compariias de seguros en unidades aseguradas, por ello podemos observar la

siguiente ilustracion 13 que nos muestra como se encuentran distribuidos:

Parque vehicular de la Republica Dominicana
Segun tipo de vehiculo y participacion porcentual
2014 vs. 2015

Automéviles'’ 741,583 773,019 31,436 4.2%
Autobuses 84,772 88,109 3,337 3.9%
Jeep 332,788 357,028 24,240 7.3%
Carga ¥/ 381,389 392,395 11,006 2.9%
Motocicletas 1,803,328 1,946,594 143,266 7.9%
Volteo 19,400 19,593 193 1.0%
Maquinas Pesadas 20,458 20,835 377 1.8%
Otros ¥/ 14,944 15,391 447 3.0%

llustracion 13 - Parque Vehicular Rep. Dom. Obtenido de:

http://www.dgii.gov.do/informacionTributaria/estadisticas/parqueVehicular/Docu

ments/ParqgueVehicular2015.pdf



http://www.dgii.gov.do/informacionTributaria/estadisticas/parqueVehicular/Documents/ParqueVehicular2015.pdf
http://www.dgii.gov.do/informacionTributaria/estadisticas/parqueVehicular/Documents/ParqueVehicular2015.pdf

En lo mostrado de la ilustracion 13 se puede observar que la gran
mayoria de vehiculos de motor estan concentrados en motocicletas a nivel
general del pais, y seguido de Automoéviles, Carga y Jeep, donde son los nichos
gue se deben apostar y estan como uso particular de los matriculados, de igual
manera estaran utilizados por aquellos clientes que ya se ha determinado se
desean captar a través de la presente investigacion.

El negocio digital en las compafiias aseguradoras del pais estd en sus
inicios y pocas aseguradoras hacen uso de esta ventaja de implementaciéon de
un negocio virtual del comercio de seguros de vehiculos de motor, por su parte
MAPFRE BHD confia hasta el momento en las ventas a través de los
intermediarios los que suponen la mayor forma de ingreso de ventas de seguros,
ya que se encargan de referir estos gracias a su amplia extension a nivel
nacional. Por su parte, la empresa a medida que trascienden las tecnologias en
el entorno global se ve en la necesidad de poder llegar a aquellos clientes
nativos digitales los cuales exigen mayor flexibilidad y asi obtener un servicio y

realizar todo tipo de transacciones que se empleen por medios electronicos.

Como hemos podido ir evaluando, en el comercio electrénico existen
muchas ventajas pero la principal de todas es la viabilidad econémica y tal como
indica (Laudon, 2009) a través de la medida de la viabilidad, los factores
estratégicos que deben verse para medir la capacidad de la empresa para
subsistir como un tipo de compafiia rentable a lo largo del tiempo, debe
sobrepasar inicialmente las barreras para entrar en el mercado, el poder de los
clientes, una gran cadena de valor y esto, por ejemplo, es lo que ha hecho
Amazon, que segun nos muestra (Laudon, 2009) esta compaiiia cuenta con dos
tipos de modelos de negocios, gracias a la rapida expansion y facilidad que le ha
brindado el comercio electronico, la primera de esta es Amazon Retail y Amazon
Services, donde Amazon Retail vende articulos y la otra compra y después

revende a consumidores.
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De seguir de la forma cotidiana, las ventas de seguros se veran
mermadas y el poder alcanzar aquellos nichos u objetivos donde se prefiere la
multicanalidad y la facilidad de la contratacion de seguros de forma remota, lo
cual se vera reflejado en los resultados de produccion esperada por la

compafiia.

Actualmente en su pagina web www.mapfrebhd.com.do solo muestra

imagenes y carece de un espacio que permita al cliente poder navegar y calcular
rapidamente los seguros ofertados, haciéndolo tedioso el incentivar al cliente a

contratar o cotizar una péliza de seguros de vehiculo de motor.

©)

MAPFRE BHD

SEGUROS

CONOCE

TREBOL MUJER

UN SEGURO QUE TE CUIDA DE LO QUE PASA
Y LO QUE PUEDE PASAR.

CLICK AQUI PARA MAS INFORMACION.

PORQUE ES TAN IMPORTANTE LO QUE PASA
COMO LO QUE PUEDE PASAR

PARA UE SOL0 DEPENDAS DE T

—,

llustracion 14 - Pagina web MAPFRE BHD. Obtenido de:
www.mapfrebhd.com.do
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En esta pagina posee un apartado de Productos y Servicios donde se
visualiza el grupo de Automovil o Vehiculo de Motor, que en vez de llevar a un
sitio web que permita la cotizacion del seguro muestra solo informaciones

basicas de cada uno como se muestra en la siguiente ilustracion 15:

MAPFRE BHD
SEGUROS

Inicio | Nosotros Proteccion Sala de Prensa

MAPFRE Personas SRR

Automovil =

/

| siguenos u |

@ Acceso

'8 'ntermediarios

Visita nuestra
Red de Oficinas

CcREDI | PRIMAS [JRSS

llustracion 15 - Pagina Web MAPFRE BHD. Obtenido de:

www.mapfrebhd.com.do
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CAPITULO Il: ELABORACION DEL MODELO DE
NEGOCIO EN EL COMERCIO ELECTRONICO EN
LAS VENTAS DE SEGUROS DE VEHICULOS DE
MOTOR EN UNA COMPANIA ASEGURADORA.

2.1 Condiciones previas del modelo y la estrategia de un
negocio virtual en el comercio de seguros de vehiculos

de motor en una compafiia aseguradora.

En la elaboracion de las estrategias que permitan a las aseguradoras
realizar una implementaciéon de Comercio Electrénico a través de un modelo de
negocio virtual de la venta de seguros de vehiculo de motor de manera
especifica, se hara necesario el poder contar con una serie de requisitos las
cuales cumplan con las caracteristicas del negocio que se pretende acaparar y
dentro de estos debe tenerse en cuenta los distintos aspectos que incidiran y la

manera en que deben abordarse, los cuales se describen:

PAGINA WEB:

1. Creacién de pantalla de para la realizacion de presupuesto rapido y

contratacion.
2. Interfaz web amigable.
3. Rapidez en los servidores para web.
4. Apartado de contratacion online.
5. Disclaimer de contratacion online.

6. Pagina Web con facilidad moévil y APP.
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7. Certificacion de Seguridad Electrénica para pago en linea.
8. Autenticaciones de usuarios
9. Chat Room
10.Apoyo de Redes Sociales
TRATAMIENTO INTERNO:
1. Modificacién de documentos legales de polizas y contratos
2. Definicion de venta de productos
3. Definicion de tarifas
4. Mantenimiento para administracion de tarifa
5. Procesos y politicas de suscripcion de vehiculos de motor

6. Presupuestos de implantacion.

MERCADEO Y COMUNICACION:
1. Formatos y arte de presentacion WEB
2. Apoyo de ventas via Redes Sociales
3. Evaluacion de Satisfaccion de clientes online

4. Comunicaciéon post-emision de polizas

El engranaje de todos los requisitos que han sido levantados, lo que a
posterior sera utilizado en las ventas de seguros online, se tiene previsto que se
derive en el éxito de captacion de aquellas personas que se digitalizan y

prefieren tener una mayor interaccion online que los que prefieren el canal
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tradicional, donde se abarcan todos los puntos desde el area de comunicacién
que sera fundamental al obtener la posibilidad de poder guiar y mantener
informado al cliente en todo momento como su evaluacion que otorgara en base
al servicio auto-brindado por la pagina web potenciando la compra sin la
incidencia del factor humano presencial a través de alternativas que se apliquen

bajo las técnicas del marketing mix.

El alcance que permitird desarrollar una buena estrategia dependera de
manera fundamental de aquello que se pueda entregar a los clientes y capte su
atenciébn mediante una pagina web amigable, donde pueda ser utilizado por
personas de cualquier edad y no sea un reto para estos el poder contratar de
manera online una poliza de seguro, por lo cual, es necesario que para ello la
apariencia web y su funcionalidad técnica vaya estrechamente relacionada y

brindar el mayor y mejor de los servicios.

Basada en encuestas y entrevistas, se ha consultado a personas al azar
con la intencion de evaluar su relacion en sentido de uso de un modelo de
negocio virtual en la contratacion de poélizas de seguros de vehiculos de motor,
donde este analisis se ha realizado en una muestra de unas 48 personas,
mayores de 18 afios sin distincion si poseen actualmente una poéliza de seguro
contratada o no, arrojando distintas informaciones que han sido tabuladas y
mostradas en los siguientes cuadros otorgando una visién general del panorama
planteado. Los cuadros son mostrados en gréficos tipo pastel para la mas rapida
visualizacion y en porcentajes, facilitando la comprension y evaluacion de la

encuesta.
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Resultados Encuestas:

Tabla 1

SEXO:

B Masculino ® Femenino

Tabla 1 - Sexo de personas encuestadas. Elaborado por: El autor

En la encuesta realizada al grupo de personas seleccionadas, tal como
indica la tabla 1 que fueron abordadas con las preguntas, la gran mayoria
ocupando el 75% de estas pertenecen al sexo masculino, donde es evidente la
relacion que guarda el dato sobre aquellas personas que poseen vehiculos para
asegurarse con la informacion que muestra la DGII del parque vehicular de
Republica Dominicana donde indica que cuando se evalla a través del género,
el 77.8% es de personas del sexo masculino, mientras que existe un 22.2%
restante que esta establecido en el sexo femenino (DIRECCION GENERAL DE
IMPUESTOS INTERNOS, 2016).
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Tabla 2

GRADO ACADEMICO

W Bachiller m®Univesitario mPostgrado mOtro

Tabla 2 - Grado académico de personas encuestadas. Elaborado por: El autor

El grado académico como se muestra en la tabla 2, representa una gran
informacion en la implementacién de un modelo de negocio virtual, dado a que si
la poblacion esta més familiarizada en el uso de computadores, tablets, celulares
inteligentes y demas, brindara mayor apoyo a la implementacién de estos
modelos de negocio, puesto a que las empresas se veran obligadas a tener que
emigrar a este tipo de servicios y que su demanda sea mayor por estos canales
que en los canales tradicionales. Se evidencia que la gran mayoria posee un
grado académico universitario con un 60% seguido de personas que solo
cursaron el bachiller con un 17% de la muestra recogida, siendo en estos dos
campos los de mayor enfoque para poder dirigir a este nicho diversas
estrategias para las ventas de polizas de seguros de vehiculo de motor.
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Tabla 3

¢SABE NAVEGAR EN INTERNET?

mSi mNo

Tabla 3 - Conocimiento de navegacion en internet de personas encuestadas.

Elaborado por: El autor

Tal como se muestra en la tabla 3, gran mayoria de personas sin
distincion de sexo y el grado académico que se ha mostrado, tienen
conocimiento de cédmo navegar por la internet y le es familiar el poder acceder a
distintas paginas web los cuales persiguen diferentes necesidades, donde es
muy beneficioso ya que a través del auge que toma el SEM y SEO estas
personas pueden ser atraidas al modelo de negocio virtual de ventas de seguros
y tendrén ese contacto con la empresa, que no es motivado tal vez mediante los
canales normales de distribucion masiva tales como periddicos, revistas, vallas

publicitarias y demas.

Por otro lado, esto incentiva aparte de todo, a que las empresas hasta en
sus instalaciones fisicas incluyan semi-apartados de negocios digitales y que
puedan ser auto atendidos por el mismo cliente, permitiéndoles mayor agilidad
en el momento de requerir un servicio mientras se va cultivando ese deseo de
utilizacion de comercio electrénico en el pais.

28



Tabla 4

¢CUANTO TIEMPO USTED NAVEGA EN
INTERNET DIARIAMENTE?

B Maximo 1 Hora  m Maximo 2 Horas  m Maximo 3 Horas Mas de 4 Horas

Tabla 4 - Tiempo de navegacion en la internet. Elaborado por: El autor

Las personas estan ocupando mas su tiempo diario en la utilizacion de la
internet, por lo que es innegable a lo mostrado en la tabla 4 que se debe apostar
al modelo de negocio virtual permitiendo que este tiempo que ocupa un usuario,
brinde los beneficios que recibiria un cliente al visitar una oficina de manera
presencial, donde debe aprovecharse para captar de forma inmediata la
atencion del cliente y seducirlo a realizar las compras, es por ello que gran parte
de las personas para su uso cotidiano ocupando el 61% de personas
encuestadas al azar, navegan diariamente y seguido de aquellas personas que
por distintas situaciones, tales como su entorno laboral lo exige, sean habituales
a utilizar la internet por mas de 4 horas en el dia, donde es palpable que existe
potencial para desarrollar y captar este grupo de personas que se encuentran

familiarizadas con navegar esta cantidad de tiempo.
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Tabla 5

¢QUE TIPO DE NAVEGADOR UTILIZA PARA
VISUALIZAR LOS CONTENIDOS WEB?

M Internet Explorer M Firefox M Google Chrome mOpera MSafari mOtro

Tabla 5 - Tipo de navegador para visualizacion de contenido web. Elaborado

por: El autor

Los navegadores utilizados para visualizar el contenido web a lo
mostrado en la tabla 5, en su mayoria las personas han elegido el Internet
Explorer con un 65%, por lo que las empresas deben tomar en cuenta ya que se
programan las paginas web bajo el concepto de que todos utilizan un mismo
explorador y no se dedica tiempo en desarrollarse para otros programas de
navegacion de internet, lo que supondria fallos en rapidez, en la vista del
contenido y demds, esto se traduciria a bajo trafico en la pagina y por

consiguiente baja productividad del modelo de negocio virtual.
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Tabla 6

¢QUE TIPO DE PLATAFORMA VIRTUAL HA
UTILIZADO?

B Compaiiia de Seguros W Banco Comerciales  m Correos Electrénicos

Foros M Redes Sociales m Otro

Tabla 6 - Tipo de plataforma utilizada. Elaborado por: El autor

Gran parte de las personas como es mostrado en la tabla 6, han utilizado
entre plataformas de redes sociales, bancos comerciales y correos electronicos
para interactuar de alguna manera u otra a través del internet. Por otra parte las
compariias de seguros muestran un timido 6% lo que es notable que falta mucho
techo del cual puede utilizarse para poder desarrollar a las compafiias de
seguros en el pais en los modelos de negocio virtual del comercio de seguros,
en casos especificos de vehiculos de motor y que esto a través del tiempo se
vaya estrechando y esté mas a la par con las demas plataformas, existentes

hoy.
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Tabla 7

¢QUE LE MOTIVA A UTILIZAR LAS PLATAFORMAS
VIRTUALES?

M Entretenimiento M Personal m Negocios m Otros

Tabla 7 - Motivacién plataformas virtuales. Elaborado por: El autor

En la presente tabla 7 se muestra que gran motivacion de las plataformas
virtuales es para uso personal, y esto guarda relacién con que muchas personas
utilizan dichos sistemas para redes sociales y no se le da el caracter de
importancia al uso de negocios o de hacerse, es en una segunda instancia no
tan importante como lo seria la utilizacion para adquirir algun tipo de provecho
en adquisicion de productos y/o de uso personal para transferencias electrénicas

como viene a suplir los comercios bancarios online.

Esta informacién es una de las mas relevantes, puesto que debe
motivarse a utilizar las plataformas online para uso personal, mas que
entretenimiento y asi las compafias de seguros y entidades bancarias se
beneficien de esto.
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Tabla 8

¢CUALES ASPECTOS POSITIVOS DESCRIBIRIAN LAS
PLATAFORMAS VIRTUALES QUE HA UTILIZADO?

M Disefio M Funcionalidad W Rapidez
M Informacion M Integracion de los Servicios B Todas las anteriores
m Ninguna

Tabla 8 - Aspectos positivos de plataformas virtuales Elaborado por: El Autor

En su mayoria, las personas tienen conocimiento de que prefieren elegir
una pagina web que incluya un buen disefio, sea funcional y rapida ademas de
la integracion de servicios e informacién, valorando como se muestra en la tabla
8 gque deba tener el todo. Todas las paginas web como son programadas a dia
de hoy, deben contener esto y es indiscutible que las personas si lo toman en

cuenta al momento de una interaccién con las empresas mediante el internet.
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Tabla 9

¢CUALES ASPECTOS NEGATIVOS DESCRIBIRIAN LAS
PLATAFORMAS VIRTUALES QUE HA UTILIZADO?

H Disefio m Funcionalidad M Rapidez
m Informacién M Integracion de los servicios M Todas las anteriores
m Ninguna

Tabla 9 - Aspectos negativos de plataformas virtuales Elaborado por: El

Autor

Los aspectos negativos presentados en la tabla 9, que han sido indicados
por los usuarios encuestados, dan mayor puntuacién a la rapidez contando con
un 56%, lo que es mas de la mitad de las personas que han informado que es su
principal preocupacion y por ello las paginas web deben ser amigables y
sencillas, que carguen de una forma rapida y sin errores, manteniendo al cliente
interesado para poder evaluar sus necesidades tal como se hacen en las
paginas web de otros paises, de forma simple, y es el modelo que dicta que
debe ser adoptado de acuerdo a la gran demanda de informacion.
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Tabla 10

Si PUDIERA CONOCER, INVESTIGAR, ADQUIRIR Y
PAGAR SERVICIOS DE SU COMPANIA
ASEGURADORA DE MANERA ON-LINE A TRAVES DE
UNA PLATAFORMA VIRTUAL, ¢ USTED LO HARIA?

ESi mTalvez ENo

6% 2%

Tabla 10 - Uso de plataforma virtual. Elaborado por: El Autor

Visto la data de la tabla 10, son mas las personas que se insertan en
guerer realizar algun tipo de transaccién o investigacion a través del internet, con
la mayoria de puntuaciones llegando al 92% de este, por lo que mucho mas
personas estan dispuestas a introducirse en este mundo y poder adquirir todo

tipo de productos.

Comprobada toda esta informacion, cabe destacar que con los datos
recopilados, las personas estan cada vez mas familiarizadas en el uso de las
tecnologias y la concientizacion de los beneficios que brinda, donde muchas
empresas ya han tomado presencia y han ido potenciando de alguna u otra
forma este canal, rompiendo los paradigmas de inseguridades y de mal manejo
de servicio al cliente remoto, por lo que debe de darse mayor enfoque a esta via.

35



2.2 Diseno del modelo de negocio virtual en el comercio
de seguros de vehiculos de motor en una compafia

aseguradora.

La elaboracion de estrategias una vez definido los requisitos que se
prevén, seran necesitados para un desarrollo exitoso de las fases de
implementacion de e-commerce, debe iniciarse por parte fundamental como es
el channeling en el cual se debe realizar un diagrama de flujo en el que se
identifiquen todas las formas, mediante las que un consumidor puede
relacionarse con la compafia a lo largo del customer journey en una region
determinada. Por lo tanto, para simplificar el ejercicio, ya que la combinacion de
posibilidades es muy grande, se propone limitar las interacciones a las fases de

cotizacion, venta y renovacion. Un ejemplo seria el siguiente:

Siniestro,
Cotizacion: Cierre modificaciones, Renovacion
etc.

llustracién 16: Interacciones en las distintas fases con el cliente Elaborado por: El Autor

Es decir, un cliente puede, entre muchas otras posibilidades, solicitar una
cotizacién online, realizar el cierre con un agente y renovar su poliza por esta
misma via. De seguir en la situacién actual, la empresa puede enfrentar
consecuencias, tales como un descenso del posicionamiento en el mercado,
reduccion de las utilidades, pérdidas de los activos de la informacién, aumento
significativo en el costo de los nuevos despliegues de servicios, y con esto,

demora en la eficiencia del proceso en general.
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¢ Qué? :Quién? |

Establecer nuevos
métodos de ventas de
polizas a través de
distintos canales que
permitan mayor
posicionamiento

RUTA DE
CALIDAD

Area Comercial
— Ejecutivos
Comerciales

,Dénde?

A nivel nacional a
través de equipos
moviles o
computadores

¢SPor qué?

El cliente
necesita
mayor
facilidad y
acceso ala
compafiia
desde
cualquier
lugar que se
encuentre

.Cuando?

Periodo
establecido de
9 meses

Implementar
sistema de e-
commerce

-Establecer
distintos canales
de comunicacion

con el cliente

-Otorgar
multiples
variedades de
opciones a
realizar de forma
remota

Tabla 11: Ruta de Calidad. Elaborada por: El autor
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Indicar al cliente e
que debe tomar desea

Recibir al cliente

Contratacion o
en una Oficina

oli . turno para ser aperturar
de Poliza Comercial

i ini ?
atendido siniestro

¢Cliente
desea Atender al

algo cliente
adicional?

llustracion 17: Diagrama de Contratacion. Elaborada por: El autor

HOJA DE RECOLECCION DE DATOS

: No. De
Indicadores :
Ocurrencias

1. Clientes se quejan de
esperar por mas de 30
minutos para ser
atendidos

2. Errores por parte de los
usuarios que no saben
captar las necesidades
del cliente

3. Retraso en la atencion a
casos prioritarios o 90
urgentes

4. Clientes que abandonan
las oficinas y no 25
contratan seguro

Tabla 12: Hoja de Recoleccion de Datos. Elaborada por: El autor

35

45

Nota: Observaciones realizadas en 3 meses laborables.
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DIAGRAMA DE PARETO

Indicadores 0 N, [P % Acumulado
currencias
3. Retra_so_en_la atencion a casos 90 46 46.2%
prioritarios o urgentes
2. Errores por parte de los usuarios
gue no saben captar las 45 69 23.1%
necesidades del cliente
1. Clientes se quejan de esperar
por mas de 30 minutos para ser 35 87 17.9%
atendidos
4._C_I|entes gue abandonan las o5 100 12.8%
oficinas y no contratan seguro
TOTAL 195 100.0%

Tabla 13: Diagrama de Pareto. Elaborada por: El autor

195 /.
175

155 /

135 //
115

95 /

75 +

55 +

35 +

15

3. Retrasoenlaatenciéna 2. Errores porpartedelos 1. Clientesse quejande 4. Clientes gue abandonan
casos prioritarios o urgentes usuarios que no saben captar esperar por mas de 30 las oficinas y no contratan
las necesidades del cliente  minutos para ser atendidos seguro

100

90

80

70

60

50

40

30

20

10

s No. De Ocurrencias

—fl—% Acumulado

llustracion 18: Diagrama de Pareto. Elaborada por: El autor
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ESTABLECER METAS

INDICADORES METAS

Capacitar mejor al personal para
Personal poco capacitado gue pueda cumplir con sus
funciones de forma optima

Tener mas canales de acceso Establecer nuevas formas de
permitira incrementar las ventas ventas de polizas

Lograr que el cliente visite y haga

Disminuir tiempos de espera de un self-service de los servicios
los clientes requeridos a través de equipos

mdviles o sitio web

Tabla 14: Establecimiento de Metas. Elaborada por: El autor

ANALIZAR LAS CAUSAS EN SU RAIZ

METODOS DE
TRABAJO

MANO DE OBRA

Poco flujo de
comunicacion de otros

Poca capacitacion — departamentos

DEFICIENCIA EN EL

ALCANCE Y VENTAS
DE POLIZAS

Ineficiencia en el -
sistema que permita
agilidad.

Clientes se desesperan en
medio de tanta espera —

MEDIO

AMBIENTE MAQUINARIA

Tabla 15: Diagrama de Pescado. Elaborada por: El autor
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CAUSAS / ACCIONES

Ql

Q2

Q3

MESES

3 RESPONSABLE

Poca Capacitacion

Capacitacion de los
empleados

RR.HH.

Clientes se desesperan en
medio de tanta espera

Establecer nuevas medidas
de acceso para contratar
polizas

Ineficiencia en el
sistema que permita agilidad.

Permitir que los softwares
sean mas intuitivos y
permitan agilizar las
operaciones

T

[0

Poco flujo de comunicacién
de otros departamentos

Establecer politicas de
comunicacion interna que
mantenga una fluida
relacion y desglose de
conocimientos

llustracion 19: Cronograma Causas/Acciones. Elaborada por: El autor

Nombre del circulo de calidad o

Nombre de los miembros del

CONCLUSION

grupo:

grupo:

Nombre del proyecto o problema:

Nombre de la meta a alcanzar:

NUmero de la Ruta

Objetivos:

Herramientas:

PHVA

Directora T.l., Director Comercial
Adjunto, Gerente de Recursos
Humanos, Directora de Operaciones

Deficiencia en el alcance y facilidad
de venta de polizas de seguros de
automoviles

Mejor servicio y mayor ventas de
polizas de automdviles

1

Aumentar la productividad y la
eficiencia del servicio a través del
comercio electronico para la empresa
de seguros MAPFRE BHD
SEGUROS.

* Hoja de recoleccion de datos

*Diagrama de Pareto
*Diagrama de Gantt

*Diagrama de Causa-Efecto

Tabla 16: Conclusién Levantamiento de Informacion. Elaborada por: El autor




2.3 Elaboracion de la estrategia de la implantacién del
modelo de negocio virtual, su estructura Yy
funcionamiento en el comercio de pélizas de seguros de

vehiculos de motor.

La elaboracion que se tiene planificada para el proyecto se derivara en
multiples puntos los cuales se han abordado desde las creaciones de las
pantallas hasta los sistemas de apoyo offline que deben ser tomados en cuenta
para dar la asistencia requerida a los clientes y por ello se toca cada punto de
forma separada debido a que estas forman parte fundamental de una estrategia
bien elaborada de implantacion del modelo de negocio virtual como su

funcionamiento, las cuales se describen a continuacion:

2.3.1 Creacion de pantalla de para la realizacion de

presupuesto rapido y contratacion

Se incluira una pantalla o microsite dentro del apartado de automdviles de
la pagina web de MAPFRE BHD el cual incluya los campos en textbox con los
datos minimos indispensables para la realizacion de la cotizacién, tales como:

marca, modelo, afio, valor asegurado.

2.3.2 Interfaz Web Amigable

Se debe disefiar la plataforma web que vaya igualado con los colores
institucionales y formatos de textos que permita al usuario la rapida identificacion
de los datos que son requeridos y aumente la experiencia de este con la

facilidad de realizar una cotizacion en poco tiempo.
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2.3.3 Rapidez en los servidores para web

Es requerido que el usuario pueda realizar cotizacion con el minimo
tiempo de espera y que la respuesta de los webservice sea de modo eficaz para

la realizacion de un presupuesto.

2.3.4 Almacenamiento de informacién y

comportamiento

Se establecera almacenamiento de la interaccion del cliente a medida que
navegue en la pagina web como también su evaluacion de tiempo en la pagina,
los clics donde son utilizados y la informacion que consulta de la misma. De
igual manera, que se puedan crear usuarios personalizados a través de un pool
de usuarios, con user y contrasefia los cuales pueden ser manejados mediante

su correo electronico y esto permita realizar mejor evaluacion del cliente.

2.3.5 Informacién y comparacion de planes

Es requerido se realice una ficha técnica breve que sea desplegable y
brinda en una pequefia matriz que permita la rapida identificacion y evaluacion

de beneficios de cada uno de los productos.

2.3.6 Apartado de contratacion online

El portal web de MAPFREBHD debe incluir una vez elegido el producto
gue se desea contratar una pagina adicional la cual permita capturar todos los
datos necesarios del cliente en base a los datos incluidos inicialmente y que este
permita bajo servicio web que la informacién quede registrada pendiente de

confirmacion en nuestros sistemas.
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2.3.7 Disclaimer de contratacion online

De acuerdo a las disposiciones establecidas por INDOTEL debe
establecerse un disclaimer sobre la compra y transaccion online y las distintas
facilidades que se otorgaran y como se exime de responsabilidad la compafia a

través de esta posible compra.

2.3.8 Pagina Web con facilidad moévil y APP

Es necesario que la pagina web sea responsive para dispositivos méviles
la cual tenga facilidad de navegacion y contratacion de igual forma a la utilizada
por web en todos los dispositivos moviles, como se requiere el desarrollo de una
aplicacion mévil para Android y iPhone que tenga la facilidad de cotizacion.

2.3.9 Formatos y arte de presentacion Web,

Validacion de Trafico web

Basado en la planificaciobn establecida, las é&reas de medio y
comunicacion debe tener definido el arte que sera puesto en marcha para la
estrategia publicitaria de comercio electrénico acompafiado con los distintos
medidores de traficos utilizados con medidas de funnel web y andlisis de drop off
en las distintas etapas, para potenciar el uso de este canal de venta. De igual
forma debe realizar principales mensajes comerciales tales como descuentos,
sencillez, conveniencia que atraigan a los clientes a establecer la compra como
también establecer un nombre o imagen concreta para los productos que se

comercializaran en linea.
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2.3.10 Chat Room

Se debe incorporar los servicios de Chat Room para la puesta en marcha
de estos sistemas los que permitan dar mayor servicio y ser valor agregado

importante dentro del desarrollo del proyecto.

2.3.11 Comunicaciones post emision

Posterior a la emision de la pdéliza es necesario continuar el seguimiento y
comunicacion con el cliente en donde se necesita que se puedan enviar
notificaciones de balance pendiente, aperturas/estatus de siniestro, renovacion
de pdliza y para la parte impresa entrega de papel, documentos adjuntos,
pegatinas y demas a ser consideradas y evaluadas por la direccion de

operaciones y mercadeo.

2.3.12 Inclusion de ROPO (Research Online,

Purchase Offline)

Como apartado adicional y facilidad para las mejores practicas utilizadas
en el comercio electronico es necesario crear un ROPO donde se dé la facilidad
de contactar al cliente en el momento y hora deseada para finalizar la venta
dando la facilidad de tener mayor alcance con el cliente y poder utilizar una
estrategia de venta mas personal.
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2.3.13 Satisfaccion de clientes online

Una vez implementado el proceso de venta, es fundamental crear
secciones una vez tenemos ya capturado con nombre de usuario y contrasefia
estos clientes que puedan evaluar de forma precisa los procesos que se ha visto
involucrado con la compaiiia tales como la misma contratacion online, siniestros

y demas.

2.3.14 Apoyo de Redes Sociales

Debido al gran apoyo que brindan las redes sociales hoy dia es necesario
una publicad y facilidad de direccionamiento a los microsites destinados para la

cotizacion/emision de seguros por pagina web.

2.3.15 Call Me Back — Call Me now

Para el proceso de comercio electronico como apoyo fundamental es
necesario tener botones que permitan contactar con el cliente de forma agil solo
completando campos de nombre, niumero telefénico o correo electrénico en la

medida que lo necesite, sea en un momento especifico o de manera inmediata.
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CAPITULO Ill: VALORACION DEL MODELO Y
ESTRATEGIA DE COMERCIO VIRTUAL EN EL
COMERCIO DE SEGUROS DE VEHICULOS DE
MOTOR EN MAPFRE BHD SEGUROS

3.1 Modelo de Atribucioén

El Modelo de Atribucién se define mediante la combinacion de dos criterios: el
medio y la cadena de relacion medidos en dos momentos del ciclo de vida entre
el cliente y la aseguradora: la induccion y el cierre. En caso de que los dos
primeros criterios mencionados no resulten determinantes para definir una poliza

digital, se aplicara un tercer criterio: el tipo de partner.

Momentos del ciclo de vida entre el cliente y la aseguradora

De cara a determinar si una poliza es digital, de todos los posibles momentos en
el ciclo de vida entre el cliente y la aseguradora, elegimos dos: la induccién y el

cierre.

L <
@0 0.
MOMENTOS DE INTERACCION DEL CLIENTE CON MAPFRE >

llustracion 20 - Momentos de Interaccion.

e Induccidn. Es el conjunto de actividades encaminadas a la generacién de

un contacto (lead), con el objetivo de generar una cotizacion.
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Los canales de induccién generan demanda, tanto en términos de
notoriedad como call-to-action, ya sea con un coste que genera ventas
(por ejemplo, la inversion en SEO) o bien con ventas que generan costes

(por ejemplo, la remuneraciéon de los agregadores).

Es importante no confundir los canales de induccion con los canales de
origen, que son aquellos a través de los cuales se realiza la cotizacion de

una poliza.

El Cierre. Es el instante en el que se realiza la compra de la pdliza de

seguro.

Criterio 1. El Medio

El medio es la agrupacion de los canales a través de los cuales el cliente

potencial se comunica con la aseguradora. Atendiendo a la presencia fisica de la

interaccioén, se distinguen dos tipos de Medio:

Medio Remoto. Interaccion a través de canales no presenciales que
ponen en contacto al cliente potencial con la aseguradora. (Una relacion
no exhaustiva de ejemplo seria la web MAPFRE, el teléfono, las APPS
moviles, los Marketplace, o el Marketing Directo).

Medio Presencial. Interaccion a través de canales presenciales que
ponen en contacto al cliente potencial con la aseguradora de forma
presencial - cara a cara - . (Por ejemplo, agentes MAPFRE u oficinas

bancarias entre otros).

Criterio 2. La cadena de Relacién con el cliente

La relacion describe el modo en el que se interactia con el potencial cliente en

el Medio. Se diferencian los siguientes dos tipos de Relacion:
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Relacion Ajena. Relacion entre el cliente potencial y la aseguradora
mediante la intervencién de un tercero que comunica al cliente con la
aseguradora y viceversa. La relacion ajena se valora en la induccién y en

el cierre.

o Cuando es un tercero el que realiza la inversion en la induccion, la

relacion es ajena (por ejemplo, cuando Rastreator invierte en su

propia publicidad para generar contactos en su web).

En el momento de cierre, la relacion es ajena cuando el propietario
del medio en el que se realiza el proceso de compra es un tercero
(por ejemplo, cuando el cliente finaliza la compra en la misma web

del comparador.

Relacion Propia. Relacion directa entre el cliente potencial y la
aseguradora sin intervencion de un tercero. La relacion ajena se valora

tanto en la induccién como en el cierre.

o La relacion propia en la induccién se produce cuando la inversion

gue efectia la compaifiia en induccién, genera directamente los
contactos de potenciales clientes con el Grupo MAPFRE, (por
ejemplo, cuando la inversién en SEO deriva contactos a la web de
MAPFRE).

En el momento de cierre, la relacion se considera de naturaleza
propia, cuando el proceso de compra finaliza en un medio (remoto
o presencial) propiedad de MAPFRE (por ejemplo, cuando el
cliente finaliza la compra de su pdliza a través del call-center de
MAPFRE).
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Criterio 3. El tipo de partner

En aqguellas ocasiones en las que la aplicacién de los dos primeros criterios no
permita determinar si una péliza es digital o no, se aplicara un criterio adicional:
el tipo de partner. Para realizar la asignacion de pdlizas, se debera tener en

cuenta las siguientes variables:

e Sector de actividad core del partner. En aquellos casos en los que la
actividad principal del partner sea aseguradora o financiera, se

considerara un factor digital.

e Tipo de inversion para generar demanda. Si entre los medios
empleados por el partner para generar demanda figuran medios online

(digitales) se considerara un partner digital.

La combinacion de las dos variables facilita la asignacion de polizas en
base al tercer criterio: Siempre que el partner pertenece al sector
financiero/seguros y su inversion es digital, se considerara la podliza resultante
como digital. Deben darse necesariamente los dos factores para que la
asignacion de la péliza sea digital. En el caso de que sélo se cumpla uno de los
dos factores (por ejemplo, que el partner pertenezca a otro sector y su inversion

sea digital), la pdliza resultante sera no digital.

Se han seleccionado estos factores porque para interactuar con estos
partners digitales, es necesario disponer de conocimientos técnicos digitales. Asi
mismo, en términos de inversion en publicidad, estos partners digitales compiten
directamente con los esfuerzos de atraccion de clientes de MAPFRE, y la mejor
forma de optimizar la relacibn pasa porque los equipos de Negocio Digital

intervengan en la relacion con el partner.
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En la ilustracibn adjuntada a continuacién, se presentan los elementos

explicados en el modelo de atribucion:

... medido en a) INDUCCION
MEDIO dos MOMENTOS ...
a) CIERRE
CADENA DE o ﬁ;)lNVERSlON EN INDUCCION
... medido en
) RELACION dos MOMENTOS ...
PROCESO DE COMPRA
3]  SECTOR DE ACTIVIDAD CORE
TIPO DE
PARTNER — TIPO DE INVERSION

llustracién 21 - Modelo de Atribuciéon

Segmentos obtenidos de la asignacion de pdlizas

La aplicacion del criterio de atribucion Gnicamente resultara en 4 segmentos:

e Pdlizas Digitales Puras.
e Pdlizas Digitales Mixtas.
e Pdlizas de Partners Digitales.

e Pdlizas No Digitales.
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NO
DIGITAL

llustracién 22 - Segmentos de asignacion de polizas

Escenarios para definir el criterio de atribucién

Las premisas enunciadas, la definicion de los elementos del Modelo de
Atribucién y la explicacion de los segmentos resultantes, pueden resumirse en la

Tabla siguiente:

LEVENDA @Mgmo REMOTO ®MED|D PRESENCIAL ®RELM:K’JN pkopl»@ RELACION AJENA @ PARTNER DIGITAL @PARINER NO DIGITAL

| INDUCCION |
MEDIO
| CIERRE |

| INVERSION EN |
CADENADE || \\rccion
RELACION

CSEINE'::E PROCESO DE

@ COMPRA

TIPO DE
PARTNER

o

llustracion 23 - Escenarios Criterio de Atribucion
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A continuacién se realizan algunos ejemplos de escenarios para cada segmento

a modo ilustrativo:

Digital Puro. Web de MAPFRE:

e El cliente visualiza un anuncio de display de MAPFRE en un blog, ese

banner le direcciona a la web de MAPFRE.
e Lainduccion se realiza en un medio remoto (display).
e Y el cierre se realiza en un medio remoto (web de MAPFRE).

e La inversion en induccién es propia (MAPFRE es quien ha pagado

el anuncio de display).

e Y el proceso de compra de poliza es propio (web de MAPFRE).

Por tanto, todo se realiza en el entorno de MAPFRE vy la induccién y cierre es

digital, por lo que la péliza es Digital Pura.

e Digital Mixto. ROPO MAPFRE.

El cliente visualiza un anuncio de display de MAPFRE en un blog, ese banner le
direcciona a una landing page con un formulario donde se recogen sus datos y

se refiere a una oficina de MAPFRE donde compra su pdéliza.

e Lainduccidn se realiza a través de un medio remoto (display).
e Elcierre a través de un medio presencial (oficina MAPFRE).

e La inversion en induccion es propia (MAPFRE es quien ha pagado

el anuncio de display).

e Y el proceso de compra es propio (Oficina MAPFRE).
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Por tanto, todo se realiza en el entorno de MAPFRE vy la induccién es digital,
dado que el cierre es en un medio presencial, la poliza se considera Digital Mixta

y no Digital Puro.

e Pdliza No Digital. La induccién y el cierre se realizan en un medio
presencial (por ejemplo, la oficina de MAPFRE). En esta circunstancia no

es necesario analizar el tipo de relacion.

3.2 Ejemplificacion del modelo de negocio virtual y la
estrategia de comercio electronico de poélizas de

seguros de vehiculos de motor en MAPFRE

Para la ejemplificacion a utilizar de la puesta en marcha sobre la valoracion de la
estrategia de comercio virtual, se ha realizado un estudio analitico el cual
permite validar todos los factores que inciden en las ventas de vehiculos y los
analisis del seguro local, como esto también se vera traducido en los préoximos 5

anos.

2015 2016 2017 2018 2019 2020
AMBICION

Pélizas Digitales / Pélizas MAPFRE ~ 0.0% 0.1% 0.2% 0.4% 0.6% 0.8%

Pdlizas Nuevas Emitidas - 136 329 544 732 1,007
% Polizas Digitales 0.0% 0.0% 0.1% 0.2% 0.2% 0.2%
Cantidad de Pélizas - 136 434 880 1,422 2,120
Beneficios
Pélizas Emitidas (mill) - 4.3 13.9 28.2 45.5 67.8
Ganacias/Perdidas (mill) (0.6) (2.1) (3.4) (3.1) (2.8) (1.6)
Afio de crecimiento 2021 Year6
Inversion
Inversion en Tecnologia (mill) - 0.5 - - - -
Inversion de adquisicion (mill) 0.9 3.6 7.2 10.8 14.4 18.0
Inversion total (mill) 0.9 4.1 7.2 10.8 14.4 18.0
Costo de adquisicion por pdlizas - 26,487 21,852 19,849 19,668 17,880
% Ratio Combinado 0.0% 166.0% 133.6% 115.1% 108.3% 103.1%

Tabla 17 - Ambicion, Beneficios e Inversion. Elaborado por: El Autor
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En la tabla 17, en base a las inversiones se muestra que la parte de
comercio electronico ayudara a aportar un crecimiento sostenido de un 0.1%
hasta un 0.8%, al finalizar el quinto afio en las pélizas nuevas de seguros y que
la inversion vera su resultado a medida de los afios cuando para el 2020 sea la
menor pérdida con solo RD$1.6MM. Esto incrementara el numero de nuevas
polizas de vehiculo de motor que son realizadas hoy dia y que el ratio
combinado existente disminuya al 103.1% como es mostrado, lo que es claro
gue sera grandemente beneficioso a través del tiempo a medida que las
personas vayan adquiriendo cultura de negociacion online y el mundo del seguro

se adentre a las personas.

Viéndolo de una forma mas centrada, observamos como las pdlizas
realizadas de manera digital poseen un incremento pequefio pero esto es
previsto de esa forma para poder soportar los gastos de inversion en las pélizas
digitales y que no hagan competencia con las de canal tradicional.

Pélizas Digitales / Pélizas MAPFRE

0,

o)
%

0.6%

0.4%

0.2%

0.1%

2016 2017 2018 2019 2020 2021

llustracion 24 - Diagrama lineal de polizas digitales.
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De igual forma evaluando el porcentaje de polizas digitales que se
emitirian, llevan la misma consonancia pero este solamente creciendo 0.2%
lineal posterior al 2018 ya que la captacion para los futuros afios ira4 creciendo

paulatinamente a medida que se involucren mas con este tipo de negocio.

% Pdlizas Digitales

0.2%

0.2%/
OV
0.1%/
o.o%/

2016 2017 2018 2019 2020 2021

llustracion 25 - % de Pdlizas Digitales.

Prondstico de Pdlizas

2,120
m Pélizas
~ Nuevas
Emitidas
1,422
Cantidad
de
280 1'007 . Pdlizas
732
544
_. 434 |
o YA
136136
= B
2016 2017 2018 2019 2020 2021

llustracion 26 - Prondstico de Poélizas.
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Como es mostrado en la ilustracion 26, los pronésticos de ventas para los
canales normales serdn siempre superiores a los de canales digitales pero debe
tomarse en cuenta que seran nuevos ingresos de polizas nuevas emitidas a lo

gue se realiza en la actualidad, lo que brindara mayor produccién en primas para

la compaiiia.
Pélizas Emitidas (mill)
67.8
45.5
MM
28.2
139
=
j _—

2016 2017 2018 2019 2020 2021

llustracion 27 - Pdlizas Emitidas. Elaborado por: EI Autor

Visto la ilustracion 27, se prevé se tendran unos RD$4.3MM de pesos
dominicanos a partir del afio 2017 como ganancia netas de lo que serian las
captadas por el negocio digital y tradicional, donde crecerian exponencialmente
hasta el final de lo previsto de la implementacion a unos RD$67.8MM de pesos
dominicanos, es por esto que el retorno de la inversién que otorgara este modelo
de negocio sera factible y traerd& mucho mas beneficio al incorporar mejoras

solicitadas por los clientes mediante la experiencia adquirida.
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En base a las ganancias y pérdidas, vemos que para el 2018 ser el afio
de mayor reto, puesto a que a este afio se deberdn apostar todos los esfuerzos
establecidos para poder hacer frente a la inversion mayoritaria apostada en el

modelo de negocio y que el retorno de la inversion sea positivo.

Ganancias y pérdidas

] | | | | |

MM
(1.6)
(2.1)
(2:8)
(3.1)

(3.4)
2016 2017 2018 2019 2020 2021

llustracién 28 - Ganancias y Pérdidas.

GENERACION DE DEMANDA 2016 2017 2018 2019

Ao 1 Ao 2 Ao 3 Ao 4
144,519
Flota Vehicular 3,612,964 3,757,483 3,907,782 4,064,093 4,226,657 4,395,723
% Ratio de vehiculos asegurados ~ 29.0% 30.0% 31.0% 32.0% 33.0% 34.0%
Vehiculos Asegurados 1,047,760 1,127,245 1,211,412 1,300,510 1,394,797 1,494,546
% de Apuesta de adquisicion 32.0% 32.0% 32.0% 32.0% 32.0% 32.0%
% Polizas de nuevo Negocio 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0%
Clientes Potenciales 335,283 360,718 387,652 416,163 446,335 478,255
% del Total de Ventas 0
Pdlizas capturadas por Mapfre 49,622 53,386 57,372 61,592 66,058 70,782
Negocio Objetivo 285,661 307,332 330,279 354,571 380,277 407,473
%Cotizacién 0.0% 0.7% 1.4% 1.8% 2.0% 2.4%
% de Cotizaciones aceptadas 0.0% 6.0% 7.2% 8.6% 9.5% 10.5%
Cotizaciones 0 2,265 4,576 6,298 7,703 9,629

Tabla 18 - Generacion de la demanda. Elaborado por: El autor
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La tabla 19, partiendo de la cantidad de vehiculos asegurados en el
mercado local de Republica Dominicana, se estima que crezcan los clientes en
la cartera de MAPFRE en base a los analisis de cotizaciones realizadas y los

crecimientos de los clientes potenciales.

Basado en la estrategia que se desea implantar, existen términos para los
cuales se pretende establecer en caso de que el cliente requiera la atencién

inmediata aparte de la contratacion online.

3.3 Beneficios y desventajas del negocio virtual en el
comercio de podlizas de seguros de vehiculos de motor

en compafias aseguradoras.

Es evidente que los beneficios que ofrece el comercio electrénico a todos
los comercios y a todos los niveles es incontable, puesto que brinda muchas
soluciones desde un negocio pequefio hasta el mas grande de estos, cuando
nos enfocamos en especificamente las ventas de seguros de vehiculos de motor
en compafiias aseguradoras, debe destacarse que el sector asegurador es
inexperto analizandolo desde una Optica basica en la insercion del comercio
electronico porque este, como brinda servicio a través de actos de buena fe en
su proceso tradicional siempre ha buscado obtener la mayor informacion del

cliente para poder vender una poliza de seguros.
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No obstante las ventajas o beneficios que vienen acompafiando el
desarrollo de comercio electronico es el crecimiento del uso de tarjeta de
créditos, tal como explica (PERIODICO HQOY, 2016) que el nUmero de personas
con una tarjeta de crédito en los ultimos seis aflos ha sido bastante rapido ya
gue solo entre 2008 y diciembre 2014 se incrementé 605,651 unidades. De igual
manera, el mismo autor expone que: “otro dato importante es que para 2014 el
porcentaje de la poblacion adulta que tiene una tarjeta de crédito en Republica
Dominicana ascendia a un 33%, valor que supera al promedio de Latinoamérica
(22%)".

Es evidente que en la via que se ha realizado la investigacion existe un
gran techo que debe ser alcanzado porque a los nichos que se ha apostado son
los que se encuentra en crecimiento dadas las investigaciones realizadas y que
se sustenta a través del articulo del autor (PERIODICO HOY, 2016) que sefiala

que:

Transacciones por Internet. El estudio sefiala que en los dltimos afos las
transacciones para los pagos de bienes y servicios via el Internet han ido
aumentando. Se observa que para 2014 el valor de las transacciones por
Internet ascendié a un monto de RD$16,023.5 millones, con un total de
3.6 millones de transacciones. “Hoy en dia, las personas utilizan cada vez
mas el Internet para realizar sus compras y pagos de bienes y servicios”,

destaca el analisis de la Asociacion de Bancos Comerciales de RD.
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Por otra parte, de las particularidades que también deben tomarse en
cuenta y como ya se ha evidenciado del dinamismo que ha estado sufriendo el
uso de tarjeta de crédito en el pais, de la misma forma lo potencia la alianza que
ha surgido entre las compafiias PayPal y Banco Popular, que como nos relata
(Botero, 2015) al evaluar quien se beneficia de este tipo de coalicibn que
obviamente viene a cubrir una gran necesidad, donde sefiala lo siguiente: “El
gran ganador es, definitivamente, el ecosistema del comercio electrénico
dominicano, conformado por empresas, emprendedores, profesionales
independientes, consumidores, empresas de desarrollo web, medios de
comunicacion (fisicos y digitales), empresas de consultoria, recaudadores,
suplidores logisticos, clusters, bancos, etc.” que a medida que analizamos esta
parte el comercio electrénico es ya una realidad donde debe verse como un
nuevo paso al que el consumidor tradicional se ira acoplando de forma sistémica

haciendo suyo todo el proceso de compras en linea.

Sin embargo el comercio electronico obtiene beneficios de las cuales

podemos puntualizar tales como:

Beneficios:

Facilidad de entrega de servicio.
Disminucion de costes.

Acceso a mayores clientes.
Disponibilidad de servicio 24 horas al dia.
Conocer las necesidades de los clientes.

Mayor interaccion y de forma personalizada.
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Eficiencia publicitaria.

Obtencion de retorno de la inversion a corto plazo y mantenimiento sostenible de
la rentabilidad.

Desventajas:
Mantenimiento continuo.
Posibilidad de ataques y fraudes cibernéticos.
Falsificacion de datos.

En definitiva, la Republica Dominicana, el comercio electronico, las
comparfias aseguradoras y sobre todo MAPFRE BHD SEGUROS, se
encuentran actualmente en una curva de insercion donde todos estos factores
de forma unida iran avanzado peldafio tras peldafio y como es indicado en el
articulo “Retos y Oportunidades del Comercio Electronico en RepuUblica
Dominicana” por la autora (Perez, 2015) que estos retos y oportunidades son la
desconfianza, medios de pago, retorno de la inversiébn y mas, donde en ese
mismo tenor, al ser superadas estas partes brindara todas las ventajas que se
esperan y han funcionado en mercados extranjeros, los cuales en la actualidad
estan generando grandes cantidades de dinero en beneficio de las empresas y
tal como concluye la misma autora (Perez, 2015) “en la medida en que se vayan
sumando jugadores y se logre dinamizar el e-Commerce, aumentando el
volumen de transacciones, deben ir mejorando todos los procesos vy
disminuyendo los costos de operar una tienda online en Republica Dominicana”.
Los beneficios de un modelo de negocio virtual aplicado a una entidad
aseguradora tal como se ha mostrado, generara un sin numero de beneficios
tanto para la empresa como para el consumidor, como por otra parte la sociedad
y el mundo a la velocidad que va aumentando, estd llevando de forma

automatica a generar este tipo de servicios que hoy se exponen.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Lograr el éxito en los entornos que se viven hoy dia en todas las
compafiias, supone un cambio estructural completo por lo que esto es lo que
brinda el comercio electrénico y un modelo de negocio virtual del comercio de
seguros de vehiculos de motor, el cual otorga un valor agregado que es distinto
a todos los demas y que de este, de forma general se afiaden multiples valores
que ofrecen una experiencia Unica para los usuarios que exigen un servicio de
manera oportuna, ya que por lo general, implementar estrategias y ventajas
competitivas suelen ser planeaciones extensas y con un alto costo de
implantacion. La red o internet, como se quiera llamar, es actualmente uno de
los focos més importantes de globalizacion a nivel general y mucho més en las
tomas de decisiones como se ofrece al cliente que pueda elegir lo que desee y
como lo desee, por esto nace la gran importancia de estar presente a través de
medios de comercio electronico el cual genere beneficios sustanciales y lograr
unificar todos los pilares y ventajas de este en un Unico sitio disponible las 24
horas del dia.

Las compafiias deben preocuparse mas en conocer a su cliente, en saber
cudles son los requisitos esenciales y no permanecer en los supuestos de que el
cliente solo desea obtener servicios que son los pensados por las empresas y
sin conocer las necesidades bésicas, es por esto que se debera volcar todos los
esfuerzos en satisfacerlos y aprovechar al maximo los recursos que brinda la
internet y los negocios digitales. De manera final, el comercio electronico en
empresas aseguradoras viene a ayudar a mejorar la cadena de valor que esta
ya establecida en las compafias de servicios ofreciendo un gran abanico de
oportunidades, y las empresas que no se unan al ritmo de digitalizacion que se
esta realizando, se veran obligados a sucumbir ante las exigencias que el

mercado hoy dia establece.
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1. SELECCION Y DEFINICION DEL TEMA DE INVESTIGACION

1.1 Seleccion del titulo:

Modelo de negocio virtual del comercio de seguros de vehiculos de motor

1.2 Definicion del tema de investigacion:

Negocio virtual o comercio electrénico de seguros:

“El comercio electronico o e-commerce es la forma de hacer negocios entre
las empresas y consumidores o entre empresas, usando Internet como
plataforma de intercambio de informacion, pedidos y realizacién de

transacciones financieras.” (Durango, 2015)
Para (Rico, n.d.)

El seguro es un contrato a través del cual el asegurador se obliga,
mediante el cobro de una prima, a indemnizar dentro de los limites
pactados, el dafio producido al asegurado cuando ocurra un siniestro
sobre los riesgos objeto de cobertura de dicho seguro. En este caso,
se estd haciendo referencia al principio de indemnizaciéon, como

caracteristica fundamental del seguro.

Negocio o comercio: Podemos observar que segun el autor (DeGerencia,

n.d.) el negocio o comercio es:

Cambio de productos y servicios por dinero. Desde el punto de vista
legal, se trata de la transferencia del derecho de posesion de un
bien, a cambio de dinero. Desde el punto de vista contable y



financiero, la venta es el monto total cobrado por productos o

servicios prestados.

Vehiculos de Motor: “Vehiculo provisto de motor para su propulsion. Se
excluyen de esta definicion los ciclomotores, los tranvias y los vehiculos

para personas de movilidad reducida” (Fundacion MAPFRE, n.d.)

2. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA DE INVESTIGACION

Cada vez se hace mas necesaria las nuevas estrategias de ventas en
un mundo dinamizado que permita pueda llegar a todo el publico y de
manera eficaz y confiable, por lo que ya el desarrollo del negocio tradicional
dificulta satisfacer las diversas necesidades solicitadas por los clientes,
consumidores y distribuidores, a través del internet y lo bien conocido,

como es el comercio electrénico.

La industria de seguros se esta transformando con la digitalizacion y
otras causas que estan impulsando el cambio en el mercado asegurador y
surgen nuevas oportunidades de negocio, en la busqueda de la eficiencia
operativa en el nuevo mundo digital que desafian a los modelos de
negocios de tradicionales, los canales y los procesos de negocio existentes.

(Blog Tecnoldgico para el Seguro, 2014)

La competencia en el mercado de seguros se incrementa en gran
medida por la adquisicion de pdlizas a través de los canales digitales, ante
esta situaciéon las aseguradoras de vehiculos de motor deben modificar su
modelo de negocio en el comercio de las ventas online que permitan

fortalecer sus sitios web con mayor acceso y efectividad para los clientes



consumidores de seguros de vehiculos de motor, y los clientes proveedores

como los talleres, intermediarios, entre otros.

3. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

a. Objetivo General:

Disefiar un modelo de negocio virtual del comercio de seguros de vehiculos

de motor.

b. Objetivos Especificos:
1. Analizar el negocio del comercio de seguros de vehiculos de motor.

2. Elaborar un modelo de negocio virtual en el comercio de seguros de

vehiculos de motor en una compafiia aseguradora.

3. Ejemplificar con una estrategia de comercio electrénico el modelo de
negocio virtual de pdlizas de seguros de vehiculos de motor en
MAPFRE BHD

4. JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION
a. Justificacién Teodrica

El comercio de pdlizas de seguros de vehiculo de motor es un activo
importante dado que cuando una persona adquiere un vehiculo, como es
regulatorio bajo la ley de transito debe adquirir un seguro de vehiculo de
motor, donde actualmente circulan millones de vehiculos en todos los
paises y continua en aumento, el comercio de pdlizas de seguros de

vehiculo de motor suple la necesidad de salvaguardar el patrimonio del



cliente o de los dafios que pueda causar a terceros con un vehiculo, por
esto el negocio de venta de seguros de vehiculo de motor cada vez se hace
mas importante entre todas las personas en el mundo y sobre todo en el
marco que compete actualmente como lo es la Republica Dominicana. Ante
esta situacion, se estd tomando mayor conciencia de resguardar el
patrimonio econdémico ante cualquier eventualidad a través de una poliza de
seguros. En este sentido, y debido al gran dinamismo vivido, el comercio
electronico viene a otorgar esa facilidad a los usuarios del poder adquirir
estos servicios de forma online, permitiendo a las personas, desde la
comodidad de su hogar o donde se encuentre el analizar, evaluar y tomar
decision rapidamente mediante la facilidad que puede otorgar un entorno
web. Esto brinda una gran facilidad para los clientes el poder realizar estas
transacciones donde hoy dia deben ser de obligatoriedad de forma

presencial en las oficinas de servicios de cada compaiiia.

Las compafiias aseguradoras intentan brindar en el contexto del
mercado asegurador dominicano una amplia gama de soluciones completas
y especializadas para cada cliente la cual supla todo tipo de necesidades
que requiera. Es por esto que el llevar a las compafiias aseguradoras al
entorno web se vera traducido en multiples beneficios tanto para el cliente

como para la compafia.

b. Justificacion Metodolbgica

Actualmente las compafiias de seguros estan inmersa en un
tradicionalismo en donde el cliente debe dirigirse hacia una oficina para
poder recibir un servicio y por ello, en un mundo globalizado es necesario el
cambio en el proceso de las ventas de manera tradicional al mundo digital.
Muchas son los impedimentos y barreras que deberan superar las

compafias aseguradoras para poder llevar el tradicionalismo en el cual el



cliente ha tomado costumbre y forma parte intrinseca de todo proceso
actual de aseguramiento de vehiculos de motor para llevarlo al modelo
online, y esto se vera reflejado en un ahorro general en gastos tanto para la
empresa como para el cliente consumidor, en donde es el eslabon mas
importante en la cadena de valor. Este podria reducirse en gran cantidad al
evitar gastos de combustibles en el traslado hasta una oficina comercial de
la compafia de seguros, entre otros gastos y por ello se evidencia nueva
vez la necesidad de gestionar el cambio del negocio tradicional a la
sociedad digital, como también el cliente consumidor vera a su favor el
poder de ser atendido de manera directa y rapida al no tener que realizar el
turno fisicamente en una oficina y ser atendido por un representante. Por
consiguiente, las empresas logran ser mas productivas y aminorar costos al
no tener con obligatoriedad un gran personal atendiendo donde se hacen
estimaciones que puedan disminuir un 30% sobre los gastos fijos de
manejo de pdlizas. Si el promedio mensual de emisiones de 856 pdlizas
tiene un incremento porcentual del 15% aumentando las mismas a 984 para
una prima promedio mensual de RD$56,530.00 donde representara un
aumento en produccion de unos RD$7,235.84 mensual y al afio
RD$86,830,080 donde inversamente proporcional se tendra beneficios de
disminucién de los gastos fijos mencionados donde sera equivalente que
una poliza que se realiza hoy dia por el costo de US$1.84 se reduzca a

US$1.288 inyectado estos beneficios a la liquidez de la empresa.

c. Justificacién Practica

La implementacion de la venta de seguros a traveés de un portal web,
da la facilidad a todos los clientes que sean legibles para adquirir una, de
acuerdo a las politicas que sean establecidas por cada compafiia, de
manera eficaz sin tener que trasladarse e incurrir en gastos para poder

recibir un servicio el mismo cliente realizar dichas transacciones de forma



online. La creacion de un portal web aplicando todas las bondades que
ofrece el comercio electrénico, el cual brindara a las aseguradoras la
escucha y utilizacion directa al target especifico y poder realizar el
marketing correcto utilizando las paginas web como base principal de la
estrategia para su desarrollo y asi poder reforzar todo tipo de comunicacion
que pueda existir con los clientes consumidores con canales de avisos
rapidos, de forma personalizada y actuacion inmediata en la gestién de

negocios de forma oportuna para su posterior fidelizacion.

Sin duda alguna el implementar el comercio se ofrece un gran
abanico de oportunidades donde primordialmente se prevén beneficios
tales como mejorar la cadena de valor sobre la administracion del flujo de
los procesos enfocados a los modelos contributivos y los sistemas de
distribucion de ventas, en donde se persigue de igual manera ser parte de
la comunidad virtual en cada una de las etapas de la cadena comercial
mediante la sabia aplicacién de las leyes y regulaciones en el comercio
electronico para Republica Dominicana.

Esto que es enteramente intencionado para que el cliente navegue y
pueda escoger de manera directa la mejor opcidon que satisfaga sus
necesidades y se sienta comodo a través de todo el proceso que se maneja

en este.



5. MARCO DE REFERENCIA (TEORICO-CONCEPTUAL)
a. Marco Teérico

La funciébn bésica de Comercio Electronico en Republica
Dominicana (Indotel, s.f.) considera comercio electronico como "cualquier
actividad que involucre a empresas que interactian y hacen negocios por
medios electronicos, bien con clientes, bien entre ellas, o bien con la
administracion. Incluyendo el pedido y pago electronico y on-line de bienes
que se envian por correo asi como el envio on-line de servicios como

publicaciones, software e informacién”

Otra definicion de (Indotel, s.f.) es que “en la realidad, comercio
electrénico significa hacer negocios on-line o vender y comprar productos y
servicios a través de escaparates Web. Los productos comercializados
pueden ser fisicos como vehiculos, servicios o bien pueden ser productos
digitales como noticias, imagen y sonido, bases de datos, software
pudiéndose entonces hacer una similitud del comercio electrénico con la

venta por catalogo o una tele-tienda”.

En la ley 126-02 sobre comercio electronico los documentos y firmas
facultan al INDOTEL para regular el comercio electronico realizado
utilizando la Firma Digital, herramienta la cual garantiza y dota el espacio

cibernético de mayor seguridad. (Indotel, s.f.)

La pagina web Segurb2b indica que

Internet y las nuevas tecnologias no han tenido un gran impacto en
el sector seguros, todo lo contrario, el avance de las ultimas técnicas
informaticas han impactado levemente en el sector asegurador. Sin
embargo, segun un estudio de la compafia reaseguradora suiza

Sigma Swiss Re, el cambio que ha de efectuarse, se producira a



medio plazo, sefialandose a su vez, que la utilizacion de Internet
como un canal de venta no desplazara enteramente a otros
vehiculos de difusion y gestion de las empresas aseguradoras.
(Segurb2b, n.d.)

Sin embargo, existen multiples razones para estar en la internet en

base a compafias aseguradoras y que de igual forma el autor indica que:

Las nuevas posibilidades de distribucion derivadas de la utilizacion
de las nuevas tecnologias aplicadas al seguro traerdn consigo, como
hemos sefalado con anterioridad, una mayor estandarizacion de los
productos, sobre todo aquellos vinculados a negocios de masa como
el seguro del automavil o el del hogar, de forma que, lo conveniente
ante esta situacion seria estructurar los productos que se van a
vender de forma virtual de la manera mas uniforme y simple posible
(Segurb2b, n.d.)

b. Marco Conceptual

Contratante o Tomador: Persona que suscribe con una entidad
aseguradora una pdliza o contrato de seguro; equivale a mutualista en una
sociedad mutua. Generalmente su personalidad coincide con la del

asegurado o la del tomador (del seguro). (Fundacion MAPFRE, n.d.)

Poliza de seguro: de acuerdo a (Fundacion MAPFRE, n.d.), la pdliza de

seguro es:

Documento que instrumenta el contrato de seguro, en el que se
reflejan las normas de forma general, particular o especial; regulan

las relaciones contractuales convenidas entre el asegurador y el



asegurado. Es un documento cuya inexistencia afectaria a la propia
vida del seguro, ya que solo cuando ha sido emitido y aceptado por
ambas partes se puede decir que han nacido los derechos y

obligaciones que del mismo se derivan.

Medios de Pagos Electronicos: “Un sistema de pago electrénico es un
sistema de pago que facilita la aceptacion de pagos electronicos para las
transacciones en linea a travées de internet”. (Medios de Pago Internacional,
s.f.)

Software: “El software, como programa, consiste en un codigo en un
lenguaje maquina especifico para un procesador individual. El cédigo es
una secuencia de instrucciones ordenadas que cambian el estado del

hardware de una computadora”. (ALEGSA, s.f.)

Web: Basado en la informacion de (Master Magazine, s.f.)

Una web es aquella que consiste en un documento electrénico que
contiene informacién, cuyo formato se adapta para estar insertado en
la World Wide Web, de manera que los usuarios a nivel mundial
puedan entrar a la misma por medio del uso de un navegador,
visualizandola con un dispositivo mévil como un smartphone o un

monitor de computadora.

Internet: “Internet es una red que conecta a otras redes y dispositivos. Su
fin es servir de autopista donde se comparte informacion o recursos. Esto lo

hace por medio de paginas, sitios o softwares”. (En Tic Confio, 2011)



6. ASPECTOS METODOLOGICOS.

Tipo de la investigacion:

Esta investigacion es aplicada debido a se refiere al desarrollo de nuevas
estrategias del comercio electrénico que permiten resolver los problemas de
target en clientes existentes y otros potenciales. De igual forma, otro
aspecto a utilizar consiste en el modo de accionar al tomar una decision
estratégica para las variaciones que puedan existir al gestionar un nuevo

canal de ventas a través del internet.

Métodos Teodricos:

En los métodos tedricos como punto primordial se utiliza el analisis y
sintesis del comercio de seguros de vehiculo de motor, previo a la
contratacion de seguros en sus multiples etapas, al focalizar todo este
proceso como un conjunto general en los cuales se agregue beneficios
marcados en la cadena de valor de todo el proceso del comercio en el
negocio de seguros. Ademas, con la aplicacion de los métodos de
induccion y deduccion se podria percibir el comercio de seguros de manera
electronica de manera particular y en sentido general una idea mas

establecida de los fines que son requeridos.
Métodos Empiricos:

De forma empirica, la encuesta permite obtener informaciones claves para
implementar un sistema de comercio electronico, dando respuestas a
preguntas. Las entrevistas recopilan las informaciones de opiniones y
valoraciones sobre los diferentes topicos que podrian tener las distintas
personas con el toque de distincidon que le caracteriza para poder tener una
conversacion profesional donde de manera planificada pueda socavar

informacion confiable sobre las distintas opiniones que puedan emerger y



enriquecerse con este, el completar o constatar las informaciones que se

pueda

obtener a través de los anteriores métodos de investigaciones

mencionados.

7. TABLA DE CONTENIDO DEL INFORME FINAL
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ANEXO 2

EVALUACION DE ENCUESTA

GUIA DE TOPICOS

USUARIOS DE COMPANIAS DE SEGUROS

INTRODUCCION
Agradecimiento a las personas que participaran en la encuesta.
Presentacidon del encuestador y explicacion del procedimiento:

1. Confidencialidad de los datos.

2. Importancia de la veracidad de la informacion.

3. Explicar los fines de la informacion recopilada en estas. No hay respuestas
correctas o incorrectas, nos interesa su honesta opinion sobre los temas
que vamos a tratar.

4. Explicar que se trata de una investigacion de mercado con Usuarios de

Compaifiias de Seguros.
CUESTIONARIO

1. Sexo
1) Masculino
2) Femenino



2. ¢Cuédl es su Grado Académico?

1)
2)
3)
4)

Estudiante (Bachiller)

Estudiante (Universitario)
Estudiante (Maestria-Postgrado)
Otra:

3. ¢Sabe navegar en Internet?

1)
2)

1)
2)
3)
4)

Si
No

¢,Cuanto tiempo usted navega en Internet diariamente?

Méaximo 1 Hora
Maximo 2 Horas
Maximo 3 Horas

Mas de 4 Horas

5. ¢Qué tipo de Navegador utiliza para visualizar los Contenidos Web?

1)
2)
3)
4)
5)
6)

Internet Explorer
Firefox

Google Chrome
Opera

Safari

Otro:

6. ¢Qué tipo de Plataforma Virtual ha utilizado?

1)
2)
3)
4)
5)
6)

Compaiiia de Seguros
Bancos Comerciales
Correos Electrénicos
Foros

Redes Sociales

Otro:




7. ¢Qué le motiva a utilizar las Plataformas Virtuales?

1) Entretenimiento
2) Personal

3) Negocios

4) Otros,

8. De las siguientes opciones, ¢Cuales aspectos positivos describirian
las Plataformas Virtuales que ha utilizado?

1) Disefio

2) Funcionalidad

3) Rapidez

4) Informacion

5) Integracion de los Servicios
6) Todas las anteriores

7) Ninguna

9. De las siguientes opciones, ¢Cuales aspectos negativos describirian

las Plataformas Virtuales que ha utilizado?

1) Disefio

2) Funcionalidad

3) Rapidez

4) Informacién

5) Integracién de los Servicios
6) Todas las anteriores

7) Ninguna



10.Si pudiera conocer, investigar, adquirir y pagar servicios de su
Compaiiia Aseguradora de manera On-Line a través de una Plataforma

Virtual, ¢Usted lo haria?

1) Si
2) Tal vez
3) No

Gracias por su tiempo y ayudarnos a realizar nuestra encuesta.



ANEXO 3

ENTREVISTA

GUIA DE LA ENTREVISTA

10.

11.

¢ Qué experiencia ha tenido usted con el sector Seguros?
¢,De qué forma entiende se mejoraria el sector asegurador?
¢, Como relacionaria la Internet con el Sector Seguro?

¢, Considera que existe una cultura de asegurarse en Republica
Dominicana? ¢ Por qué?

¢ Por qué es importante estar asegurado?

¢Por qué motivo recomendaria a alguna persona asegurarse en una
compainiia en especifico?

¢ Por qué motivo recomendaria la contratacion offline en vez de la online?

En base a la pregunta anterior, ¢Por qué motivo recomendaria la
contratacion online en vez de la offline?

¢ Cudles serian los motivadores que usted tomaria en cuenta para contratar
una poliza de cualquier tipo?

¢, Cuales serian los motivadores que usted tomaria en cuenta para contratar
una péliza online?

¢, Como describiria el sector asegurador en el pais?

NOTAS Y COMENTARIOS




