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RESUMEN DE LA TESIS

Los resultados finales de este proyecto indicaran la viabilidad y rentabilidad de la ejecucion

de este proyecto.

El objetivo de este trabajo es el desarrollo y creacion de un plan de negocios para la
creacion de una corredora de seguros generales que permita que el proyecto sea rentable

en un periodo menor a 3 anos.

De acuerdo al ultimo estudio de la Asociacion de Aseguradoras, Estadistico Corredores de
Seguros, 2020, la oportunidad de este proyecto se basa en que el 40% de las primas que
aun no son intermediadas por corredores de seguros que aun estan siendo gestionadas
directamente por las aseguradas con un valor total anual que asciende a UF 129.446.917. A
esto, se le debe sumar el porcentaje restante que se encuentra bajo la gestion de
corredores que sigue siendo una oportunidad de mercado, el cual se explicara a detalle
sobre quienes componen y que tipo de empresas o personas componen el 60% de la

correduria de seguros.

Dentro de la metodologia utilizada en el desarrollo del plan de negocios que en primera
instancia se realiza un levantamiento de informacion tanto del macro como microentorno,
con un descubrimiento y declaracion de oportunidades y amenazas que ofrece el mercado.
Con esta informacién recogida, se realiza el analisis para desarrollar el plan estratégico de
este proyecto. En esta seccién quedaran definidos los lineamientos de negocios en los
cuales se desarrollaran los planes de: marketing, inteligencia artificial, gestion de siniestros,
operaciones. Ademds, se evaluaran el plan financiero, el cual incluye proyeccién de
crecimiento junto a sus tasas de churn, flujos de caja, inyecciones de capital, estados de

resultados y balances.

El objetivo principal de este plan de negocios es el como lograr desarrollar una corredora de
seguros, que eventualmente pudiese tener presencia regional, que sea escalable, con
procesos automatizados, con la capacidad de generar valor tanto a la aseguradora como al
cliente final, y que esta, sea a través de un crecimiento gradual desde el inicio como un
corredor de seguros individual hasta el desarrollo de una corredora de seguros constituida y

consolidada.
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INTRODUCCION

Presentacion de la tematica.

Las empresas de seguros de propiedad y accidentes, seguros generales, en sus siglas en
inglés P&C se enfrentan continuamente a desafios operativos y estratégicos significativos,
especialmente en términos de costos asociados con la adquisicion de nuevos clientes y la
gestion eficiente de siniestros. En un entorno altamente competitivo, estas empresas
también buscan métodos innovadores para aumentar sus ventas y rentabilidad, adaptando

estrategias que ofrezcan soluciones de costo variable competitivo.

Objetivo de investigacion.

La propuesta de esta tesis es explorar como un corredor de seguros, armado de tecnologias
avanzadas como la automatizacién, y competencia de marketing digital puede los siguientes

abordar los desafios planteados.

De acuerdo al informe de McKinsey, (Kotanko) la industria de seguros, a diferencia de
industrias como telcom, automotriz o aerolineas no han logrado avances significativos en la
reduccién de sus costos operativos. Mientras que las empresas en los sectores han logrado
conseguir disminuciones considerables en sus estructuras de costos, las aseguradoras
enfrentan una tendencia al alza, como los costos de desarrollo de producto, marketing,

ventas y operaciones.

Objetivo general.

Adentrandonos en el ambito especifico de esta investigacion, que se centra en marketing,
ventas y gestion de reclamaciones y siniestro. Se desarrollara una propuesta de un corredor
de seguros que como a través de la integracion de tecnologias avanzadas y estrategias de
marketing digital en la correduria de seguros puede no solo contrarrestar estas tendencias
de costos ascendentes, sino que también mejorar la eficiencia operativa, satisfaccion,

lealtad y adquisicion de nuevos clientes en el proceso.

Objetivos especificos:

- Definir el tipo y segmento de clientes, su tamafo, caracteristicas junto a la necesidad
para determinar el cdmo impactar a estos.
- Definir los aspectos distintivos que debe tener la corredora de seguros para

diferenciarse de la competencia y lograr una ventaja competitiva dentro del sector.



- Definir los principales problemas que enfrentan las empresas aseguradoras de
seguros generales.

- Analizar las tendencias y cambio de mercado, cémo ha evolucionado el nuevo
consumidor, que es lo que esperan de las marcas y el cdmo un intermediario tiene la
capacidad de generar valor.

- Desarrollar una empresa atractiva a nivel de propuesta valor y rentabilidad junto con
un plan de crecimiento y evolucién de crecimiento.

- Evaluar etapas de crecimiento, rentabilidad y el cuando la empresa pasa a ser de un

proyecto a una empresa consolidada con utilidad positiva al afio.

Hipotesis.

Las hipotesis establecen el marco de la investigacion de esta tesis, lo cual se trabajara en

dos aristas diferentes.

Hipotesis principales: Se trabajara en base a dos hipétesis principales que estan orientadas
tanto en determinar la rentabilidad de una corredora de seguros generales para el mercado

chileno y la eficiencia de los costos de adquisicion a través de tecnologias digitales.

Hipotesis secundarias: Las hipdtesis secundarias se trabajaran mediante la investigacion a
una poblacion objetiva bajo la modalidad de encuesta. Estas hipétesis secundarias
ayudaran a tener una orientacién sobre el como dirigir y guiar una corredora de seguros

generales para el mercado chileno.

Hipotesis principales

Pregunta 1: 4 Es rentable y escalable el desarrollo de una corredora de seguros orientado a

seguros generales?

Hipotesis

“La creacion de un corredor de seguros orientado a seguros generales es
rentable y escalable, dado que existen factores de mercados y tecnoldgicos que
favorecen su expansion y sostenibilidad en el tiempo”

Pregunta 2: ;Cémo se puede medir y prever el impacto financiero de la implementacién de

nuevas tecnologias en los corredores de seguros?



Hipotesis.

“La implementacién de nuevas tecnologias en corredores de seguros generales
conduce a un aumento significativo en la rentabilidad y eficiencia operativa,

superando significativamente los costos de inversion inicial.

Hipoétesis secundaria.

Pregunta 3: ;Como influyen las variables macroecondmicas en la prima de seguros

generales?

Hipotesis.

“Las variables macroeconémicas, como el PIB y la tasa de desempleo influyen
directamente en las primas de seguros generales, permitiendo a los corredores

ajustar sus estrategias para maximizar la rentabilidad y minimizar los riesgos”

Pregunta 4: ; Comprarian los consumidores seguros a través de corredores a precios mas
altos que los ofrecidos directamente por las aseguradoras, debido al valor agregado

percibido?

Hipotesis.
“Los consumidores estan dispuestos a pagar un precio mas alto a corredores de
seguros si estos ofrecen un valor agregado significativo que justifica el costo

adicional en comparacién con las compras directas con aseguradoras”.

Pregunta 5: ; Cuales son los principales costos en la adquisicidon de nuevos clientes para las

aseguradoras P&C?
Hipotesis.
“Los costos de marketing digital representan la mayoria del gasto de adquisicion

de nuevos clientes en las empresas de seguros P&C, pero la implementacion de

tecnologias avanzadas puede reducir significativamente estos costos”



Pregunta 6: ; Qué métodos y tecnologia pueden implementarse para reducir los costos en el

registro y seguimiento de siniestros?

Hipotesis

“La implementacion de un sistema automatizado y basados en inteligencia
artificial reduce significativamente los costos operativos en el registro y

seguimiento de siniestros en la industria de seguros”

Pregunta 7: ;Cémo puede un corredor de seguros equilibrar la necesidad de

automatizacion con la demanda de un servicio personalizado en la gestion de siniestros?

Hipotesis

“‘Un modelo hibrido que combine automatizacion con interaccion humanas
personalizadas en momentos claves mejora significativamente la satisfacciéon del

cliente en la gestion de siniestros”

Metodologia.

Con el objetivo de describir y comprender las caracteristicas fundamentales del fenémeno
analizado, se optdé por un enfoque metodolégico que combina tanto técnicas cualitativas

como cuantitativas, permitiendo una exploraciéon exhaustiva del tema en cuestion.

El disefio de la investigacion se puede caracterizar como de tipo no experimental y
transversal, lo que implica que no se manipularon variables de manera deliberada, sino que
se observé el comportamiento natural de las mismas en un momento especifico del tiempo.
Este enfoque permite un analisis mas realista y contextual de la situacion actual en el

mercado de seguros generales en Chile.

Dando el enfoque tematico de esta investigacién y los objetivos propuestos, el alcance de la
labor fue tanto descriptivo como explicativo. Descriptivo, porque se buscéd especificar las
principales caracteristicas del mercado de seguros generales y las tecnologias avanzadas
aplicadas en la correduria de seguros; explicativo, porque se intentd identificar y
comprender las relaciones causales entre la implementacién de tecnologias y la rentabilidad

operativa de las corredoras de seguros.



Para el desarrollo de esta investigacion, se emplearon diversas herramientas de recoleccion
de datos. En primer lugar, se llevé a cabo un andlisis documental exhaustivo que incluyo el
estudio de informes financieros, estudios de mercado y publicaciones sectoriales. Este
analisis permitié contextualizar el marco tedrico de la investigacién. En segundo lugar se
tomaron como referencia entrevistas a lideres de la industria de seguros, lo cual
proporciond una comprension cualitativa mas ricas de los desafios y oportunidades que
enfrentan la implementacién de nuevas tecnologias o el uso correcto de estas en las

corredoras de seguros.

Ademas, se aplicaron encuestas estructuradas a un grupo representativo de clientes y
potenciales clientes de seguros generales, con el fin de captar sus preferencias vy
disposiciébn a pagar por servicios de correduria que ofrezcan valor agregado. Estas
encuestas permitieron obtener datos cuantitativos que complementan la interpretacion

cualitativa obtenida de las entrevistas extraidas.

Los datos obtenidos de las encuestas y el analisis documental, constituyeron los pilares de
la investigacién, proporcionando una base sélida para abordar las preguntas de

investigacion y probar las hipotesis planteadas.

Este enfoque metodoldgico garantiza una comprensién integral del fenédmeno investigado,
permitiendo no solo describir y explicar las dinamicas actuales en el mercado de seguros
generales en Chile, sino también identificar oportunidades estratégicas para el desarrollo y

crecimiento de una corredora de seguros en este contexto.
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CAPITULO 1. MARCO TEORICO.

I.1 La industria de los seguros.

En primera instancia, definiremos que es un seguro de acuerdo a (RAE, 2024)

Contrato por el que alguien se obliga mediante el cobro de una prima a indemnizar el
dafio producido a otra persona, o a satisfacer un capital, una renta u otras

prestaciones convenidas. El seguro del coche, de accidentes, del hogar.

De acuerdo (CMF, Chile, 2024) seguros generales son:

Cubren los riesgos de la pérdida o deterioro en las cosas o el patrimonio, salvo el

riesgo de credito.

Bajo la misma definicién del ente fiscalizador de Chile, los seguros para vehiculos

motorizados:

Cubre los dafos del vehiculo asegurado (total o parcial). Normalmente la pdliza
contempla dos coberturas adicionales que pueden contratarse conjuntamente o en
forma separada, éstas son de responsabilidad civil y robo, hurto o uso no autorizada

del vehiculo.

(CMF, Chile, 2024) nos define las siguientes caracteristicas de los seguros para vehiculos

motorizados:

e Puede ser contratado de manera individual o colectiva.

e Su contratacion es voluntaria.

e Tienen una vigencia definida, normalmente un afno.

e Estos seguros normalmente contemplan deducibles (monto de cargo del asegurado)

e Normalmente excluyen los dafios que no son producto de una colisién (guerra,
rebelién, revolucion, etc).

e Se puede asegurar vehiculos motorizados, remolque, acoplados, casas rodantes u
otros similares.

e En caso de siniestro se debe dejar constancia inmediata del accidente en la unidad
policial mas cercana, salvo fuerza mayor o impedimento fisico debidamente

justificado. Ademas se debe efectuar la denuncia en la compafia de seguros dentro
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del plazo establecido en la péliza, éste generalmente es de 10 dias. El asegurado no
debe asumir responsabilidades con terceros afectados ni efectuar transacciones o
acuerdos sin el conocimiento de la companiia de seguros.

e EIl tercero afectado no tiene accion directa sobre la compania de seguros. Los
derechos y obligaciones que surgen del contrato de seguro son entre el asegurado y
la compania de seguros.

e Normalmente no cubren la defensa judicial del asegurado. Sin embargo, la
compaiia de seguros puede asumir la defensa judicial del asegurado, en cuyo caso
éste estara obligado a proporcionar oportunamente todos los antecedentes,
documentos, medios de prueba y poderes judiciales que sean necesarios.

e Solo cubren los dafios ocurridos dentro del territorio nacional.

El seguro de automodviles es una herramienta fundamental para la proteccién financiera de
los propietarios de vehiculos, proporcionando una cobertura ante pérdidas econdmicas
derivadas de accidentes, robos y otros dafios. Los seguros de automdviles transforman el
riesgo potencial en un gasto planificado y constante en el tiempo, promoviendo la

estabilidad econémica y facilitando la movilidad y continuidad de las actividades comerciales

Los seguros de automéviles representan una parte significativa del mercado asegurador en
Chile. Los seguros automotriz son un seguro voluntario que sirve para cubrir los gastos
asociados a los danos materiales que puedan afectar al vehiculo del asegurado producto de
una colisién. En casos de robo, hurto o utilizaciéon del automavil sin consentimiento, la pdliza

también podra garantizar una cobertura.

Generalmente, dependiendo de la cobertura del seguro, en caso de dafnos materiales la
aseguradora cubrira el coste de cualquier reparacion que el vehiculo pueda necesitar,
independiente del tipo de accidente que se haya sufrido. En caso de que el vehiculo no

pueda ser reparado o haya sido robado, la compafiia cubrira el equivalente en dinero.
Por otro lado (Asociacion de Aseguradoras) en caso de responsabilidad civil (que el

asegurador sea responsable de los dafios a otro vehiculo), el seguro cubrira

monetariamente los perjuicios causados a terceros.
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1.2 Cédigo de comercio en la Industria del Seguro, Chile.

Con el fin de tener un mejor comprendimiento de todos los factores que influyen en la
industria del seguro, analizaremos las definiciones junto a sus articulos respectivos del
Cddigo de Comercio, Chile, Libro II, Titulo VIII.

Art. 512. Contratante de seguro: Por el contrato de seguro se transfieren al asegurador
uno o Mas riesgos a cambio del pago de una prima, quedando éste obligado a indemnizar el
dafno que sufriere el asegurado, o a satisfacer un capital, una renta u otras prestaciones

pactadas.

Los riesgos pueden referirse a bienes determinados, al derecho de exigir ciertas
prestaciones, al patrimonio como un todo y a la vida, salud e integridad fisica o intelectual
de un individuo.

Art. 513. Definiciones. Para los efectos de la normativa de seguros se entendera por:

a) Asegurado: aquel quien afecta el riesgo que se transfiere al asegurador.

b) Asegurador: el que toma en cuenta el riesgo

c) Beneficiario: el que, aun sin ser asegurado, tiene el derecho a indemnizacién en
caso de siniestro.

d) Contratante, contrayente o tomador: el que celebra el seguro con el asegurador y
sobre quien recae, en general, las obligaciones y cargas del contrato.

e) Cotizacion: la oferta escrita del asegurador para celebrar un contrato de seguro.

f) Deducible: la estipulacion por la que el segurador y asegurado acuerdan en que este
ultimo soportara a todo evento hasta el monto de la pérdida que se hubiere pactado.

g) Pdliza: el documento justificativo del seguro.

h) Prima: la retribucién o precio del seguro.

1.3 Las aseguradoras.

La (Asociacion Aseguradoras Inglaterra, 2024) define a una aseguradora:

Una compafia que crea productos de seguros para tomar el riesgo en retorno del

pago de primas.

Como hemos visto anteriormente, las aseguradoras desempenan un papel crucial en asumir

riesgos financieros significativos a cambio de una prima, ofreciendo asi seguridad
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econémica. Ademas, de la cobertura financiera, estas entidades implementan estrategias
avanzadas en gestion de riesgos para minimizar las pérdidas y asegurar la sostenibilidad
del negocio. Este enfoque permite a las aseguradoras ofrecer productos de seguros

adaptados a las necesidades cambiantes del mercado y los consumidores.

¢, Como es el proceso para contratar un seguro?. De acuerdo (CMF, Chile, 2024):

1. El primer punto. Es la aseguradora, la cual crea un producto para una necesidad
especifica, en este tema nos centraremos en los productos de seguros generales,
especificos de vehiculos motorizados.

Estas companias ponen a disposicion una oferta de seguros en el mercado.
Contratacion del seguro: Esto puede ser a través de tres modalidades:

a. Compra directa en la aseguradora.

b. Compra a través de un agente de seguros.

c. Compra a través de una corredora de seguros.

1.4 Agentes y corredores de seguros.

Los corredores de seguros actuan como intermediarios esenciales entre los consumidores y
las aseguradoras. Su funcion principal es ayudar a los clientes a encontrar la cobertura
adecuada que se ajuste a sus necesidades especificas, al mejor precio posible. Los
corredores aseguran la competencia y transparencia en el mercado de seguros,
proporcionando opciones personalizadas y asesoramiento experto. Su conocimiento
especializado y capacidad para navegar en el complejo mundo de los seguros anade un
valor significativo a los consumidores, especialmente en la gestion de siniestros - Colegio de

Corredores de Chile.

Los diferentes intermediarios entre las aseguradores y el cliente final. (CMF, Chile,
2024) explica que existen tres modalidades diferentes para estar autorizado a la venta de

seguros, ya sea tanto generales, de vida u otros.

Agente de seguros:

Relaciéon con la aseguradora: Un agente de seguros esta vinculado con una o varias
compafias aseguradoras, actuando como representante de estas para comercializar sus
productos. Su principal funcién es vender las pdlizas de seguros de la compafia o

compaifiias con las que tiene contrato.
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Dependencia: Trabaja directamente para la aseguradora, por lo que esta limitado a ofrecer
los productos que esta le permite, o que restringe la variedad de opciones disponible para
los clientes.

Registro y capacitacion: Los agentes deben estar registrado en la Comisién para el
Mercado Financiero (CMF) y cumplir con los requisitos de capacitaciéon continua, que la

misma aseguradora suele proporcionar.

Corredor de seguros:

Independencia: A diferencia de los agentes, los corredores de seguros son intermediarios
independiente que no estan vinculados a ninguna compania aseguradora especifica. Su
papel principal es asesorar a sus clientes de manera imparcial, buscando las mejores
opciones de seguro entre diversas companias.

Registro y requisitos: Para ser corredor, es necesario aprobar un examen de
conocimientos sobre seguros y registrarse ante la CMF. Ademas, deben contar con una
poliza de garantia para responder por cualquier perjuicio que puedan causar a sus clientes.
Funcién: Un corredor de seguros ofrece una asesoria mas amplia y personalizada, ya que
puede comparar productos de diferentes aseguradoras para encontrar la mejor opcion para

sus clientes.

Corredora de Seguros. A diferencia de los agentes y los corredores, las corredoras de
seguros requieren la constitucion de una empresa junto a una supervision directa de los

entes fiscalizadores. A continuacién, analizaremos los requisitos que exige CMF.

1. Constitucion legal de la empresa:

e La corredora de seguros debe constituirse legalmente como una sociedad, lo que
implica redactar y registrar los estatus de la empresa ante un notario y luego inscribir
la sociedad en el Registro de Comercio.

e Se debe elegir un tipo societario (por ejemplo, sociedad andénima, sociedad por
acciones, etc.) y establecer claramente en los estatutos sociales que el giro principal
de la sociedad sera la intermediacion de seguros.

2. Registro en la CMF.

e La empresa debe inscribirse en el Registro de Corredores de Seguros de la CMF.
Para esto, es necesario presentar una solicitud formal junto con los documentos
requeridos, que incluyen:

o Poliza de garantia: Debe constituir una poliza de garantia para responder
ante cualquier perjuicio que la corredora pudiera causar a sus clientes. El
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monto asegurado generalmente es de 500 Unidades de Fomento, Chilenas
(UF), equivalente a USD $20,000.

o Examen y acreditacion de conocimientos: Los socios y administradores
de la corredora deberan aprobar un examen o un curso acreditado por la
CMF para demostrar su conocimiento en materia de seguros.

o Pago de inscripcion: Se debe realizar el pago de los derechos de
inscripcion, que suele ser de 10 Unidades de Fomento, Chilenas (UF),
equivalente a USD $500

o Documentaciéon adicional: Se debe presentar el certificado de la
Superintendencia de Insolvencia y Reemprendimiento, entre otros
documentos especificos.

Requisito de capital.

Dependiendo del tipo de seguro que la corredora vaya a intermediar, puede que se
exija un capital minimo inicial o que se cumplan con ciertos requisitos financieros

adicionales.

Cumplimiento normativo y ético.

La corredora debe cumplir con todas las normativas y regulaciones establecidas por
la CMF, lo que incluye la actualizacion periédica de su registro, la presentacion de
informes y la renovacién de la pdliza de garantia. Ademas, debe operar bajo
principios éticos estrictos, asegurando la transparencia y la proteccion de los

intereses de los clientes.
Supervisién continua:
La CMF supervisa y fiscaliza continuamente a las corredoras de seguro,

asegurandose de que cumplan con las normativas y que operen en beneficio de sus

clientes.

Estos requisitos aseguran que las corredoras de seguros operen de manera transparente,

responsable y con la capacidad financiera y técnica para asesorar a sus clientes de forma

adecuada.

Tipos de corredores y tamaifio de mercado.

Existen 5 tipos de corredores de seguros:. corredores personas naturales, corredores

personas juridicas, corredores de banca seguros, corredores de retail y asesores
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previsionales; y cada uno de ellos debe presentar periédicamente informacion técnica
financiera ante la CMF. Este tesis presenta un plan de negocios orientado la el desarrollo de
una corredora de seguros que competira con la categoria de personas juridica debido a que
no existe relacién con bancos ni retail. En una primera instancia comenzara como un
proyecto de persona natural pero para fines practicos nos centraremos en la persona

juridica ya que es el fin principal de este plan de negocios.

De acuerdo al informe de (Asociacion Corredores de Seguros, 2024). En el afo 2022, las

primas intermediadas ascendieron a UF 194.065.231

e EI53,9% de esas primas fueron intermediadas por personas juridicas.
e EIl 25,8% por banca seguro.
e Un 5,8% por personas naturales.

e Un 4,3% por retail.

Grafico N°6
Participacién de Mercado — Corredores de Seguros Generales (Afio 2020)

Personas

Juridicas
59,3%

Fuente: Elaboracion propia en base o informacion de la CMF.

Grafico 1. (Asociacion Corredores de Seguros, 2024). Patricipacion de Mercado -

Corredores de Seguros Generales

La composicion de los seguros generales esta compuesta por:

e seguros de incendios y adicionales: 42,5%
e seguros de vehiculos: 24,8%
e seguros de responsabilidad civil: 5,2%

e seguros de transporte 3,7%
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1.5 Oportunidad de mercado y revenue share.

De acuerdo al ultimo estudio de corredores de seguros de la Asociacion de Seguros, la
venta de prima directa sigue en crecimiento afio contra ano, recuperando su volumen post
pandemia COVID 19. Hoy existe una oportunidad de un 40% de primas que aun sigue

siendo vendidas directamente por la aseguradora.

AN

ASOCIACION DE

ASEGURADORES  Prima intermediada sobre prima directa
DECHILEA.G.

Prima directa (UF) y prima intermediada (UF) por afio

Filtrar por grupo @Prima directa (UF) @ Prima intermediada (UF)

[ Generales

[ Vida 300 mill W
250 mill
200 mill

150 mill "//\/
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0 mill.
2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022

Prima intermediada sobre prima directa

50% 590 % 60,8% 60,0 %
506% 502% 294% H 518%
0%
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Grafico 2. (Asociacion Aseguradoras de Chile, 2023). Prima intermediada sobre prima
directa.

Lo cual representa una oportunidad de tamano de mercado cercano a los 1 UF
129.446.917, UF anuales.

Prima (UF) por afio - Venta directa

2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022

150 mill.

100 mill.

50 mill.

0 mill.

Grafico 3. (Asociacién Aseguradoras de Chile, 2023). Prima (UF) por ano - Venta directa.

La venta directa de las aseguradores, cuentan con un canal de ventas omnicanal y estas

pueden ser tanto a través de agentes contratados directamente por la compaiiia, a través
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de sus sitio web con los motores de busqueda de contratacion directa y a través de venta

presencial en punto fisico.

Oportunidad de negocio.

El negocio del corredor de seguro recae en un pago mensual sobre el 15% de la prima. Se

entrara en mayor detalle en este punto en el plan de negocios.

indice de Herfindahl-Hirschman (HHI) en la industria aseguradora

El indice de Herfindahl-Hirschman (HHI) es un indicador ampliamente utilizado para medir el
grado de concentracion de un mercado. Este indice se calcula sumando el cuadrado de la
participacién de mercado de cada una de las empresas en el sector, lo que da como
resultado un valor que oscila entre 0 y 10,000. Un valor cercano a 0 indica un mercado

altamente competitivo, mientras que un valor cercano a 10,000 sugiere un monopolio.

En el contexto de la industria aseguradora chilena, el HHI es una herramienta valiosa para
entender el nivel de concentracion de mercado, especialmente dada la presencia de
grandes aseguradoras que dominan el sector. De acuerdo con la Comision para el Mercado
Financiero (CMF, Chile, 2024) el mercado asegurador en Chile esta altamente concentrado,
lo que podria limitar las oportunidades de pequenas corredoras de seguros para competir

efectivamente.

El analisis del HHI es esencial para identificar si existen barreras de entrada significativas y
evaluar si la estructura de mercado favorece a las grandes aseguradoras sobre los
corredores de seguros independientes. Segun la (Asociacién de Aseguradoras, Chile,
2023), la concentracion del mercado de seguros generales, y en particular el sector de
seguros automotrices, refleja una tendencia oligopdlica que puede influir negativamente en
la capacidad de nuevas corredoras de competir en términos de precio y acceso a los

clientes.

1.6 Ente fiscalizador.

El ente regulador para el mercado de los seguros en Chile es la Comision para el Mercado
Financiero (CMF). Esta es una autoridad auténoma que se relaciona con el Gobierno a
través del Ministerio de Hacienda la cual tiene como objeto la fiscalizacion de las
actividades y entidades relacionadas con el mercado de valores y seguros en Chile. Sus

principales funciones son:
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1. Funcién supervisora: controla el cumplimiento de las normas legales reglamentarias
y administrativas.

2. Funcién normativa: establece el marco regulador mediante normas o instrucciones
propias para el mercado y las entidades que lo integran.

3. Funcién sancionadora: aplica sanciones en caso de incumplimiento y violaciones de
las regulaciones.

4. Funcién de desarrollo y promocién de los mercados: provee iniciativas para el

desarrollo de mercado.

Ademas, las principales leyes vigente en torno a la materia de los seguros son:

- Ley 20.667 contiene las reglas que aplican para el contrato de seguros.

- DFL 251 conocido como Ley de Seguros. En este se encuentran los derechos y
obligaciones de las empresas aseguradoras y regula la forma en que se ejerce el
comercio de seguros.

- Decreto supremo 863 donde reglamenta la funcion de los auxiliares del comercio de
seguros, es decir, corredores y liquidadores.

- Normas de Caracter General 50 donde se exponen los requisitos que deben cumplir

las personas que intermedian seguros.

1.7 Inteligencia artificial y su prediccion para la industria del seguro.

De acuerdo a la definicion de (Google Cloud, 2024) la inteligencia artificial es:

Un campo de la ciencia relacionado con la creacion de ordenadores y maquinas que
pueden razonar, aprender y actuar de una forma que normalmente necesitaria
inteligencia humana o que consuma datos cuya escala supere lo que las personas
pueden analizar.

La IA es un campo amplio que abarca muchas disciplinas diferentes, como la
informatica, estadistica y analitica de datos, ingenieria de hardware y software,
linguistica, neurociencia e incluso filosofia y psicologia.

A nivel operativo para el uso empresarial, la IA es un conjunto de tecnologias
basadas principalmente en aprendizaje automatico y aprendizaje profundo, que se
usan para analiticas de datos, predicciones y previsiones, categorizacién de objetos,
procesamiento del lenguaje natural, recomendaciones, recuperacion inteligente de
datos y mucho mas.

¢,Coémo funciona la I1A?
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Aunque los detalles varian segun las técnicas de IA, el principio fundamental gira en
torno a los datos. Los sistemas de IA aprenden y mejoran a través de la exposicion a
grandes cantidades de datos, identificando patrones y relaciones que los humanos
pueden pasar por alto. https://cloud.google.com/learn/what-is-artificial-intelligence

¢ Cuadles son los usos practicos de la IA en la industria de los seguros?

De acuerdo al estudio de McKinsey (Balasubramanian, 2021) los 3 principales cambios que
se veran reflejados en la industria de los seguros al 2030, son los siguientes:

1. Distribucién: El proceso de adquisicion se ha vuelto mas rapido y requiere menos
intervencion tanto de las aseguradores como de los clientes, gracias a los avances
en algoritmos de IA que que crean perfiles de riesgo en cuestion de segundos. Las
aseguradoras han implementado cotizaciones instantaneas y continuan mejorando
su capacidad para emitir pdlizas al instante, especialmente a medida que proliferan
los dispositivos telematicos y de IoT. En los seguros de vida, aunque existen
productos de emision simplificado, estan limitados a los solicitantes mas saludables.
Sin embargo, se espera que la |IA permita una suscripcion mas detallada y
sofisticada, lo que dara lugar a productos de emisién instantdnea para un publico
mas amplio. Ademas, los contratos inteligentes basados en blockchain agilizan los
pagos y reducen los costos operativos, acelerando también la compra de seguros
comerciales mediante el uso de computadores y datos del IoT para generar
cotizaciones de manera proactiva.

Los productos de seguros basados en el uso (UBI) se han vuelto altamente
dinamicos, adaptandose continuamente al comportamiento individual de los
consumidores. Este cambio lleva a que el seguro pase de un modelo de “compra y
renovacion anual” a un ciclo continua, donde las ofertas de productos se ajustan
constantemente a los patrones de uso de cada persona. Ademas, los productos de
seguros se desagregan en microcoberturas personalizables, como seguros
especificos para una bateria de teléfono o en vuelos, permitiendo a los
consumidores comparar precios instantaneamente entre diferentes compaifiias.

El uso compartido de activos, como automdviles y viviendas, impulsa la adopcién de
modelos UBI, con seguros que se cobran por milla o por estadia. Para 2023, el papel
de los agentes de seguros se transforma drasticamente: con menos agentes activos
debido a jubilaciones, lo que permanecen dependen en gran medida de tecnologias
para mejorar la productividad. Estos agentes actian mas como facilitadores vy
educadores, utilizando herramientas de inteligencia artificial para gestionar carteras
de seguros en areas como salud, movilidad, y propiedad personal. Ademas, los
asistentes personales inteligentes y bots ayudan a los agentes a atender una base
de clientes mas amplia, haciendo que las interacciones sean mas rapida y
relevantes al estar adaptadas a las necesidades especificas de cada cliente.

2. Suscripcion y precio fijo: Para 2030, la suscripcion de seguros tradicional
desaparecera en la mayoria de los productos personales y de pequenas empresas
en los sectores de seguro de vida y de dafios materiales y accidentes. El proceso se
automatizara casi por completo, con decisiones de suscripcion y precios tomadas en
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segundos gracias a modelos de aprendizaje automatico y profundo, que se nutren
de datos internos y externos. Las aseguradoras podran generar cotizaciones
personalizadas y vinculantes de manera proactiva, basadas en el perfil de riesgo del
cliente.

Los reguladores se adaptaran a sus métodos para supervisar estos modelos
automatizados, asegurando la trazabilidad y el uso adecuado de los datos. Aunque
el precio seguira siendo un factor clave para los consumidores, las aseguradoras
buscaran diferenciarse mediante plataformas innovadoras que ofrezcan experiencias
y valores unicos. En algunas areas, la competencia de precio sera feroz, mientras
que en otras, las ofertas exclusivas permitiran la expansion en margenes.

La fijacion de precios en tiempo real, basada en una evaluacién dinamica y rica en
datos del riesgo, permitira a los consumidores tomar decisiones informadas sobre
cémo sus acciones afectan a la cobertura y los costos.

3. Reclamos: Para el 2030, el procesamiento de reclamaciones seguira siendo una
funcién esencial de las aseguradoras, pero mas de la mitad de estas actividades
estaran automatizadas. Los algoritmos avanzados se encargaran de la gestion inicial
de las reclamaciones, lo que mejorara la eficiencia y precision del proceso.

Los sensores de loT y tecnologias de captura de datos reemplazaran en gran
medida los métodos manuales tradicionales de notificacion de pérdidas. En casos
como accidentes automovilisticos, los asegurados podran grabar videos en tiempo
real de los dafos, lo que permitira la generacion automatica de descripciones de
pérdidas y estimaciones de costos. Los vehiculos con funciones auténomas podran
dirigirse a talleres de reparacién y, mientras tanto, se enviara otro vehiculo autbnomo
para su uso temporal. En el hogar, los dispositivos de loT seran cada vez mas
utilizados para monitorear proactivamente factores de riesgo y alertar tanto a los
inquilinos como a las aseguradoras de que ocurren problemas.

Las aplicaciones automatizadas de servicio al cliente manejaran la mayoria de las
interacciones con los asegurados, con tiempo de respuesta para la resolucién de
reclamaciones medidos en minutos en lugar de dias o semanas. La intervencion
humana se centrara en caso complejo o inusuales, en reclamaciones impugnadas, y
en la supervision aleatoria para garantizar la calidad de las decisiones algoritmicas.

Ademas, las organizaciones de reclamaciones se enfocaran en el monitoreo, la
prevencién y la mitigacion de riesgos. El 0T y nuevas fuentes de datos se utilizaran
para activar intervenciones cuando se exceden ciertos umbrales de riesgo. En
situaciones de catastrofe a gran escala, las aseguradoras podran monitorear en
tiempo real utilizando tecnologias integradas, lo que les permitira presentar
reclamaciones precisas y rapidas, facilitando un flujo de capital de reaseguro mas
eficiente.
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1.8 Tecnologias.

Marketing Digital

American Marketing Association (Guide, 2024) define el marketing digital se refiere a todas
aquellas estrategias y técnicas de marketing que se realizan a través de dispositivos
electrénicos, principalmente utilizando computadores, teléfonos moéviles e internet. Esto
incluye una amplia gama de actividades como la optimizacion en motores de busqueda
(SEO), marketing en redes sociales (SMM), publicidad en buscadores (SEM), marketing de
contenidos, email marketing y mas.

(Spring, 2024) plantea que el marketing digital ha transformado la forma en que las
empresas interactian con sus clientes, permitiendo una comunicacién bidireccional y
personalizada en tiempo real. A diferencia del marketing tradicional, que es estatico y
unidireccional, el marketing digital permite a las empresas conectarse con los clientes en los
espacios donde pasan mas tiempo, como redes sociales y motores de busqueda. Esta
capacidad de adaptarse rapidamente a las necesidades y comportamiento de los
consumidores es fundamental en la economia digital actual.

Inbound Marketing

(Hubspot, 2021) define Inbound marketing como una metodologia de marketing que se
centra en atraer, convertir, cerrar y fidelizar a clientes al proporcionales contenido valioso y
experiencias personalizadas. A diferencia del marketing tradicional, que suele interrumpir al
consumidor con anuncios no deseados, el inbound marketing se basa en crear conexiones
significativas con los clientes al entender y responder a sus necesidades y deseos
especificos.

Inbound marketing se compone de 4 pasos esenciales:

1. Atraccion: Atraer a la audiencia correcta mediante la creacion de contenido relevante
y optimizado.

2. Conversion: Convertir los visitantes en clientes potenciales a través de formularios,
paginas de destino y llamados a la accién relevantes.

3. Cierre: Convertir los leads a través de técnicas de nurturing, lo cual es el
seguimiento adecuado y educacion a los potenciales clientes, en clientes finales.

4. Fidelizar: Mantener a los clientes satisfechos con la marca convirtiendo estos en
promotores de la marca.

CRM.
(Salesforce, 2024) define Customer Relationship Management (CRM) es un sistema
disefiado para gestionar todas las interacciones de una empresa con sus clientes actuales y

potenciales. Su principal objetivo es mejorar las relaciones comenrciales, fomentar la
retencién de clientes y aumentar las ventas. Los sistema de CRM permiten a als empresas

23



consolidar informacién de los clientes en un solo lugar, lo que facilita a los equipos de venta,
marketing y servicios al cliente con el fin de trabajar de manera coordinada y eficiente.

Funcionalidades clave de un CRM.

ERP

Consolidacion de datos: Proporciona una vista unificada de cada cliente, incluyendo
historial de compra, estado de pedidos, etapa del embudo de ventas o cualquier otro
dato histérico en la vida del cliente. Esto asegura que el representante tenga acceso
a toda la informacién necesaria para ofrecer un servicio personalizado y eficiente.
Mejora la productividad: Al autorizar tareas administrativas, un CRM permite a los
colaboradores centrarse en actividades que generen ingresos, un CRM permite
integrar 1A, el CRM puede ofrecer insights predictivos y personalizar las
interacciones con los clientes, mejorando asi la eficiencia y la precisién en la toma
de decisiones.

Optimizacién de colaboracion: Conecta a los diferentes equipos de una empresa,
permitiendo que todos tengan acceso a la misma informacion actualizada y en
tiempo real. Esto facilita la colaboracion entre departamentos como ventas,
marketing y servicio al cliente, asegurando que todos trabajen con los mismos datos
Automatizacién y IA: Las capacidades de automatizacion permiten simplificar
procesos complejos y agilizar tareas cotidianas. La incorporacién de IA ayuda a
identificar tendencias y oportunidades que pueden no ser evidentes de otro modo, y
también permite automatizar tareas como la redaccion de correos electronicos de
seguimiento o la generacion de resumenes de clientes.

De acuerdo a Oracle (Oracle, 2024), Entreprise Resource Planning (ERP) es un tipo de
software que las organizaciones utilizan para gestionar sus operaciones diarias, incluyendo
finanzas, adquisiciones, gestion de proyectos, gestion de riesgos, y la cadena de
suministros. Un sistema de ERP integra todos estos procesos en una unica plataforma
centralizada, lo que facilita la recopilacion, organizacién, analisis y distribucion de la
informacion en tiempo real a lo largo de toda la empresa.

Funcionalidades claves de un ERP

3.

Procesamiento de ordenes: Permite gestionar el ciclo de vida completo de los
pedidos, desde la captura inicial hasta la facturacion, entrega y pago. Esto facilita la
automatizacion de procesos y la eficiencia en la gestion de érdenes.

Gestion de proyectos: Incluye herramientas robustas para planificar, evaluar,
ejecutar y monitorear proyectos, proporcionando analisis detallados y gestién de
riesgos para asegurar el cumplimiento de los objetivos del proyecto.

Automatizacion e Inteligencia Atrtificial: Los sistemas de ERP modernos integran
tecnologias avanzadas como IA y machine learning para automatizar procesos
rutinarios, mejorar la precision y liberar tiempo para tareas mas estratégicas.

Datos en tiempo real: El acceso a datos en tiempo real es crucial para que las
empresas puedan tomar decisiones informadas y responder rapidamente a las
necesidades del mercado
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5. Informes y analisis: Los ERP suele incluir capacidades avanzadas de generacion de
informes y analisis, permitiendo a las empresas visualizar datos operativos y
financieros para tomar decisiones basadas en informacion precisa y actualizada.

1.9 Plan de negocios

Estrategia de negocio.

La estrategia de negocio, en su sentido mas amplio, se refiere a la mejor manera de
alcanzar un objetivo organizacional. Como indica Porter (1985), las estrategias se
desarrollan a partir de la identificacion de oportunidades y riesgos en el entorno, y las
capacidades internas que permiten a la organizacion diferenciarse en el mercado.

Analisis del entorno.

Para una corredora de seguros en Chile, el analisis del entorno es fundamental para
comprender las dinamicas del mercado y como estas pueden influir en la estrategia de
negocio. Las herramientas como en analisis PESTEL y las cinco fuerzas de Porter son
esenciales para identificar los factores externos que afectan la operacion de la corredora. El
analisis PESTEL permite evaluar factores Politicos, Econdmicos, Socioculturales,
Tecnoldégicos, Ecolégicos y Legales, mientras que las cinco fuerzas de Porter se centran en
la competitividad dentro de la industria aseguradora.

Modelos estratégicos.

En el contexto del plan de negocios para una corredora de seguros, es crucial seleccionar el
modelo estratégico adecuado que permita a la organizacion capitalizar sus fortalezas y
oportunidades, mientras mitiga sus debilidades y amenazas.

Modelo explicativo causal.

Este modelo se basa en la relacién entre las variables estructurales de la industria y el
desempeno estratégico de la empresa. En el contexto de una corredora de seguros en
Chile, el modelo explicativo causal sugiere que la estructura del mercado asegurador,
caracterizada por su alta competencia y regulaciones especificas, influye directamente en
las decisiones estratégicas de la corredora. ;Cuadles son sus bases tedricas y
caracteristicas clave?:
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e Bases teoricas.

BASES TEORICA DE

INVESTIGACION CARACTERISTICAS

MODELO

Relacién entre la estructura
de mercado asegurador
chileno y el rendimiento
estratégico de la corredora

Rendimiento-Conducta-Estr
uctura (Bain 1956; Porter
1980)

Alineacién de la estructura
organizacional de la
corredora con su estrategia
para mejorar el rendimiento

Modelo de rendimiento
Explicativo Causal estructura estratégico
(Chandler, 1962)

Recurso Basado en Vista | Uso de recursos internos
(Penrose 1959; Teece, | Unicos como base para la
Pisano y Shuen 1997; | formulacion de la estrategia
Porter 1985) de la corredora

Evaluacién de fortalezas y
debilidades internas en
Estrategia de administracion | Matriz FODA (Andrew 1971) | relacién con oportunidades
y amenazas del mercado
asegurador chileno.

Analisis de la estructura de
la industria aseguradora
Modelo de procesos y|Modelo de organizaciéon | para formular estrategias
actividades secuenciales industrial (Bain 1959) que permitan a la corredora
aprovechar oportunidad y
mitigar amenazas

Tabla 1. Base tedrica modelos de estrategia.

o Rendimiento-Conducta-Estructura (Bain 1956; Porter 1980): Esta teoria
plantea que la estructura de la industria determina la conducta de las
empresas, lo que a su vez influye en su rendimiento. En el caso de la
corredora, esto implica que las caracteristicas del mercado asegurador
chileno afectan las estrategias que se deben implementar para lograr el éxito.

o Modelo de rendimiento estructura estratégica (Chandler, 1962): Este enfoque
sugiere que la estructura organizacional debe estar alineada con la estrategia
para maximizar el rendimiento. La corredora debe asegurarse que su
estructura interna soporte su estrategia de negocio.

o Recurso basado en vista (Penrose 1959; Teece, Pisano y Shuen 1997; Porter
1985): Este enfoque destaca la importancia de los recursos y capacidades
internas como base para la estrategia. La corredora debe aprovechar sus
recursos unicos, como la experiencia del equipo o la tecnologia utilizada,
para diferenciarse en el mercado.

e Caracteristicas:
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o Estructura organizacional: La estrategia de la corredora debe estar alineada
con su estructura organizacional para maximizar el rendimiento.

o Adaptacion al mercado: La corredora debe ajustar sus estrategias de
acuerdo con las condiciones estructurales del mercado asegurador chileno.

o Uso de recursos internos: La estrategia debe basarse en la explotacién de
los recursos internos especificos que proporcionan una ventaja competitiva.

Estrategia de administracion.

El modelo de estrategia de administracion se enfoca en la interrelacion entre los recursos
internos de la empresa y las oportunidades y amenazas del entorno. Este modelo es
fundamental para desarrollar estrategias que permitan a la corredora fortalecer su posicion
en el mercado asegurador chileno.

e Bases tedricas.

o Matriz FODA (Andre 1971): La matriz FODA es una herramienta clave para
identificar las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas que
enfrenta la corredora. Permite a las organizaciones desarrollar estrategias
que capitalicen sus fortalezas y oportunidades, mientras se mitigan las
debilidades y amenazas.

o Modelo organizacional industrial (Bain 1959): Este modelo analiza como la
estructura de la industria afecta la estrategia de la empresa. En el contexto
de la corredora, implica evaluar como las dinamicas del mercado asegurador
(competencia, barreras de entrada, poder de proveedores y clientes) influyen
en la formulacioén de estrategias.

e Caracteristicas:

o Evaluacion interna y externa: Utiliza la matriz FODA para evaluar las
capacidades internas y las condiciones del entorno.

o Formulacién de estrategias: Desarrolla estrategias que maximicen las
fortalezas y oportunidades, y mitiguen las debilidades y amenazas.

o Adaptacién a la industria: La estrategia debe considerar la estructura de la
industria aseguradora para formular acciones que fortalezcan la posicidon
competitiva de la corredora.

o Adaptacion a la Industria: La estrategia debe considerar la estructura de la
industria aseguradora para formular acciones que fortalezcan la posicién
competitiva de la corredora.

Modelo de procesos y actividades secuencias.

El modelo de procesos y actividades secuenciales se enfoca en cdmo las empresas pueden
gestionar sus recursos y actividades de manera eficiente para lograr sus objetivos
estratégicos. Este modelo es particularmente 0til para la implementacion de estrategias en
la corredora de seguros, asegurando que todos los procesos y actividades estén alineados
con los objetivos organizacionales.

e Bases teoricas:
o Modelo de rendimiento-conducta-estructura (Bain, 1959; Chandler 1962):
Este modelo sugiere que la organizacion debe estructurar sus procesos y
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actividades de manera que estén alineados con las demandas del entorno
externo.

o Modelo organizacional Industrial (Bain, 1959): Este enfoque resalta la
importancia de adaptar procesos internos para responder eficazmente a las
dinamicas del mercado asegurador.

e Caracteristicas:

o Implementacién eficiente: Asegura que los procesos y actividades de la
corredora estén disenados y gestionados de manera eficiente para cumplir
con los objetivos estratégicos.

o Secuencia de actividades: Las actividades deben ser planificadas y
ejecutadas en una secuencia légica que maximice la eficiencia y el
cumplimiento de objetivos.

o Adaptacion continua: Los procesos deben ser flexibles y adaptables a los
cambios en el entorno, permitiendo a la corredora ajustar su estrategia y
operaciones segun sea necesario.

1.10 Experiencia del cliente.

De acuerdo a (McKinsey, 2022) la experiencia del cliente (CX) se refiere a todo lo que una
organizacion hace para priorizar a sus clientes, gestionando sus interacciones y
satisfaciendo sus necesidades a lo largo de su corredor con la empresa. La CX no solo
incluye la calidad del producto o servicio, sino también la forma en que una empresa se
conecta emocionalmente con sus clientes en cada punto de contacto. Este concepto abarca
cuatro componentes clave: marca, producto, precio y servicio.

En el contexto digital actual, donde los clientes comparten y revisan sus experiencias en
foros publicos, la CX se ha vuelto tan crucial como los productos y servicios que una
empresa ofrece. No solo es fundamental para garantizar la satisfaccion del cliente, sino que
también se ha demostrado que una buena CX puede ftriplicar los retornos para los
accionistas.

La pandemia COVID-19 subray6 la importancia de la CX, ya que muchas empresas tuvieron
que adaptarse rapidamente para satisfacer las necesidades cambiantes de seguridad y
conveniencia de los clientes. Ademas, la CX digital ha adquirido una relevancia significativa,
con un enfoque en la personalizacién proactiva y el uso de tecnologias predictivas para
anticipar y mejorar las interacciones con los clientes.

En el ambito empresarial, la CX también es esencial en el desarrollo de la lealtad del cliente,
y aunque existen diferencias en como se maneja en contextos B2B y B2C, en ambos casos
es un factor critico para el crecimiento. Por lo tanto, mejorar la CX implica construir una
vision centrada de los clientes, y habilitar esta transformacion a través de la tecnologia, los
datos y una gestién continua del rendimiento.

La transformacion de la experiencia del cliente (CX) dentro de una organizacién requiere de
un enfoque estructurado que incluye tres bloques fundamentales: construir una aspiracion y
propésitos claros, transformar el negocio para alinearse con las necesidades del cliente, y
habilitar la transformacién de manera sostenible.
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En primer lugar, es esencial desarrollar una vision centrada en el cliente que esté vinculada
con el propdsito y la promesa de la marca, y luego traducir esta vision en un plan de accién
concreto. Este proceso de transformacion implica identificar y comprender las necesidades
reales de los clientes, disefar soluciones que ofrezcan valor también y mejorar las
interacciones en cada punto del recorrido del cliente, ya sea a través de productos, servicios
0 modelos de negocio.

Ademas, para mantener el éxito en la transformacién de la CX, es necesario cambiar las
mentalidades de los empleados, construir nuevas capacidades, y aprovechar al maximo la
tecnologia y los datos. Esto también incluye establecer un modelo de gobernanza agil y
sistemas de medicion que permitan una gestién continua del rendimiento.

La mejora de la CX puede generar un impacto significativo, como aumentos en las tasas de
conversién de ventas, reducciones en los costos de servicios, y mejoras en la satisfaccion
del cliente. Sin embargo, es importante evitar ciertos errores comunes, como no vincular la
CX con el valor empresarial, tener una vision limitada de la CX, y aplicar soluciones sin
suficiente creatividad. Para abordar estos desafios, es vital aprender de los ejemplos de
otras organizaciones que han logrado transformar con éxito su CX.

Finalmente, la CX varia entre industrias, ya que las expectativas y necesidades de los
clientes difieren segun el contexto. Por ejemplo, en sectores como la automocion, viajes,
retail, banca, seguros, salud y servicios publicos, las estrategias de CX se adaptan para
abordar desafios especificos y maximizar el valor tanto para los clientes como para las
empresas. La capacidad de una organizacién para adaptarse y evolucionar su CX es un
factor clave en su éxito a largo plazo, especialmente en un entorno empresarial cada vez
mas competitivo y orientado al cliente.

.11 Los problemas de experiencia de clientes y oportunidades en la industria de las

Aseguradoras.

Las aseguradoras enfrentan un conjunto Uunico de desafios al intentar ofrecer
consistentemente una experiencia distinta para sus clientes. Estos desafios provienen, en
parte, de la complejidad inherente del producto y del modelo de distribucion, asi como una
inversion crénicamente insuficiente en capacidades especificas y ofertas digitales. Sin
embargo, estos retos también representan una oportunidad significativa para que las
aseguradoras se diferencien en la competencia y transformen la experiencia del cliente (CX)
en una ventaja competitiva.

1. Crear un recorrido del cliente omnicanal y sin interrupciones.

Los clientes suelen interactuar con su aseguradora una o dos veces al afio, lo que contrasta
marcadamente con otras industrias de servicios financieros, como la banca, en donde las
interacciones son mucho mas frecuentes. Esta baja frecuencia de punto de contactos
significa que cada interaccion debe ser impecable. En 2023, “hacerlo bien” implica ofrecer
recorridos del cliente omnicanal y sin interrupciones. Sin embargo, la experiencia actual en
seguros suele ser fragmentada desde el principio, con clientes que cambian de canal
durante la fase de pre compra y con transiciones abruptas o inexistentes entre canales en
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linea y fuera de linea. Las aseguradoras deben cerrar estas brechas para garantizar que las
interacciones del cliente fluyan sin problema entre diferentes canales.

2. Desarrollar capacidades digitales de primer nivel.

La mayoria de los clientes de seguros estan abiertos a utilizar canales digitales para
servicios rutinarios, como pagos y cambios en cuentas, una tendencia que ha crecido desde
la pandemia de COVID-19. Sin embargo, muchos clientes se sientes insatisfechos con los
canales digitales disponibles, y solo un pequefio porcentaje los considera su opcion
preferida para interactuar con su aseguradora. Mientras tanto, nuevos competidores,
incluyendo “Insurtechs” y grandes jugadores financieros, estan liderando con capacidades
digitales avanzadas, lo que amenaza con erosionar la cuota de mercado de las
aseguradoras tradicionales.

3. Aprovechar el poder del “human-touch”.

A pesar del avance hacia la digitalizacién, las aseguradoras no pueden sacrificar el toque
humano en la experiencia del cliente, especialmente en seguros de vida, donde los agentes
son vistos como la fuente mas confiable de informacion sobre productos de seguros. Los
agentes y asesores siguen siendo el canal mejor valorado en términos de satisfaccién del
cliente, y un porcentaje significativo de clientes estaria dispuesto a cambiar de aseguradora
si su asesor se fuera. Esto subraya la importancia de mantener y fortalecer las relaciones
personales en el sector de seguros de vida.

4. Resolver las preferencias diversas de los clientes.

Las preferencias de canal varian significativamente segun los recorridos y segmentos de
clientes. Para tareas como investigar sobre seguros o realizar cambios en la cuenta,
algunos clientes prefieren hablar con un agente, mientras que otros optan por los canales
digitales. Sin embargo, para recorridos mas complejos, como la compra de una pdliza o la
resolucion de problemas, la mayoria de los clientes prefiere la interaccion en persona. Las
aseguradoras deben ser capaces de ofrecer soluciones personalizadas que se adapten a
las diversas necesidades de su clientela, ya que no existe una solucion Unica para todos.

5. Ayudar a los clientes a navegar la complejidad del producto.

Comprar un seguro puede ser una tarea desalentadora para los clientes, quienes a menudo
se sienten confundidos y abrumados por la multitud de opciones disponible. La complejidad
inherente de los productos de seguros requiere un esfuerzo mas deliberado por parte de las
aseguradoras para informar y educar a sus clientes. Es fundamental simplificar los
productos, hacer que la informacion sea accesible y facil de entender, y utilizxar la
experiencia de los agentes para proporcionar asesoramiento personalizado que ayude a los
clientes a comprender las diversas opciones y decisiones.

6. Involucrar activamente a los empleados y agentes en la iniciativas de CX.

Las experiencia de clientes, empleados y agentes estan interrelacionadas. Las
organizaciones mas efectivas involucran a sus empleados y agentes como co creadores del
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cambio. Las iniciativas de CX a menudo requieren nuevas formas de trabajo que alivian los
puntos de dolor de los empleados y agentes en la primera linea, equipando los con las
herramientas necesarias para servir mejor a los clientes. Ademas, mejorar la CX puede
generar un sentido de proposito significativo para los empleados, lo que a su vez puede
aumentar la satisfaccion y la retencion del personal.

Un ejemplo de transformacién centrada en el cliente fue el de una aseguradora que capacitd
a un porcentaje significativo de sus empleados y practicamente todos sus agentes en
capacidades de CX. Como resultado, la empresa no soélo duplicd sus puntuaciones de
experiencia del cliente, sino que también experimenté una reduccion del 25% en los tiempos
de procesamiento y mejoras significativas en las tasas de retencién y ventas cruzadas.

1.12 Situacién actual del mercado asegurador en Chile.

El mercado asegurador en Chile ha experimentado un crecimiento constante en los ultimos
afos, especialmente en el ambito de los seguros automotrices. Esto se debe a una mayor
penetracion de vehiculos particulares y comerciales en el pais, o que ha generado una
creciente demanda de seguros asociados. La industria esta regulada por la Comision para
el Mercado Financiero (CMF), lo que proporciona estabilidad y confianza tanto para
consumidores como para intermediarios.

En términos de innovacion, el mercado asegurador chileno esta viviendo un impulso
significativo hacia la digitalizacion y la automatizacion, especialmente a través del uso de
herramientas tecnologicas que permiten la cotizacion, contratacion y gestion de siniestros
de forma mas eficiente. Esto ha abierto la puerta para que tanto las aseguradoras
tradicionales como los nuevos actores, como las insurtech, quienes son los nuevos actores
de mercado que mezclan soluciones de aseguradoras y tecnologias,, ofrezcan soluciones
mas agiles y personalizadas.

A pesar de este crecimiento, el mercado sigue enfrentando desafios clave, como la
concentracion en manos de grandes aseguradoras y la competencia feroz de insurtechs
que, mediante plataformas digitales, estan reduciendo la intermediacion tradicional. No
obstante, todavia existe un segmento importante de primas no intermediadas que
representan una oportunidad significativa para las corredoras de seguros que pueden
diferenciarse a través de un enfoque personalizado y tecnolégicamente avanzado.

Ademas, factores externos como la inestabilidad econémica y politica en el pais y las
fluctuaciones macroecondmicas pueden afectar la disposicion de los consumidores a
contratar o renovar seguros, aumentando la importancia de ofrecer productos flexibles y
adaptados a las necesidades econdmicas actuales.

En este contexto, las corredoras de seguros automotrices deben enfocarse en una
propuesta de valor diferenciada que combine la tecnologia con una asesoria personalizada,
aprovechando la oportunidad de capturar un mercado desatendido y expandir su presencia,
tanto en Chile como en mercados regionales.
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CANVAS

El modelo Canvas es una herramienta estratégica ampliamente utilizada en la planificacion
y desarrollo de negocios, permitiendo a las organizaciones visualizar, analizar y disefiar sus
modelos de negocio de manera sencilla y efectiva. Creado por Alexander Osterwalder, este
modelo ofrece un enfoque practico y estructurado para representar las nueve areas clave
que conforman el corazén de cualquier negocio, como son los segmentos de clientes, la
propuesta de valor, los canales de distribucion, las relaciones con clientes, las fuentes de
ingresos, los recursos clave, las alianzas claves y la estructura de costos.

Este modelo es especialmente util en la creacién de startups o el redisefio de empresas, ya
que fomenta la innovacién y permite identificar de manera clara como una organizacion
crea, entrega y captura valor. Al integrar estas nueve areas en un unico lienzo visualizado,
Canvas facilita la comprension y comunicacion de la estrategia empresarial tanto para
emprendedores como para inversores y otros interesados.

En el contexto de las corredoras de seguros, el Modelo Canvas se convierte en una
herramienta indispensable para identificar la relacion entre los actores claves
(aseguradoras, corredores y clientes), optimizar la propuesta de valor a través de tecnologia
y automatizacién, y establecer mecanismos eficientes que pueden generar ventajas

competitivas en un mercado altamente regulado y competitivo como el chileno.

Aliados clave &)

- Aseguradoras: Empresas
aseguradoras automotrices que
ofrecen las pélizas a través de la
corredora.

-p es og
Empresas que proveen la
infraestructura digital y las

Actividades clave o
- Desarrollo y mantenimiento de
la plataforma digital:
Actualizacién constante para
mejorar la experiencia del usuario
y la eficiencia operativa.

- Adquisicién de clientes:
Estrategias de marketing digital y

herramientas de inteligencia
artificial para la automatizacion
de procesos.

- Consultores externos:
Asesores que ayudan en la
implementacion de nuevas
tecnologias, expertos en IA,
expertos en atencion al cliente.

pafias para atraer cli
nuevos y retener a los existentes.
- Asesoria y atencién al cliente:

Propuesta de valor

L1 ]
- Seguros automotrices
personalizados: Coberturas
adaptadas a las necesidades de
cada cliente.
- Asesoria experta: Ayuda en la
seleccion de pélizas y
optimizacion de coberturas,
garantizando el mejor precio y

condiciones.
_a P

Servicio al cliente eficaz,
combinando tecnologia y asesoria
personalizada.

Recursos clave h
- Tecnologias: Infraestructura
tecnolbgica para gestionar las
cotizaciones, contratacion y
atencion al cliente.

- Red de aseguradoras: Alianzas
con aseguradoras automotrices
para ofrecer multiples opciones
de cobertura.

- Expertos en seguros: Equipo
de consultores capacitados para
brindar asesoria personalizada.

6n y logia:
Cotizacion rapida, gestion digital
de siniestros, soporte 24/7, y
eficiencia en canales de ventas a
través de marketing digital.

Relacion con el cliente

A 4
- Asesoria personalizada:
Asignacitn de un consultor para
qguiar al cliente en todo el proceso
de eleccion y compra de seguros.
- Autoservicio digital: Plataforma
donde los clientes pueden
gestionar sus pdlizas de manera
autbnoma.
- Atencién multicanal: Los
clientes pueden interactuar con la
comredora a través de la app, el
sitio web, teléfono o en persona.

Canales h
- Plataforma digital: Sitic web y
app mavil para cotizar, contratar y
gestionar polizas.

- Atencién personalizada:
Consultores disponibles para
asesoramiento tanto online como
presencial.

- Campanas de marketing
digital: Estrategia para captar
clientes a través de anuncios en
redes sociales, motores de
bisqueda y educacion en valor
agregado.

Segmento de clientes 13
- Propietarios de automoéviles
particulares: Personas que
buscan seguros automotrices,
tanto de autos nuevos como
usados

-Duefos de flotas pequefias:
Empresas o autbnomos con
vehiculos comerciales que
necesitan asegurar sus flotas.
-Clientes que buscan
autoservicio digital con asesoria
humana: Segmento que prefiere
gestionar seguros de forma digital
pero con apoyo personalizado
cuando sea necesario.

Estructura de costos

- Desarrollo y mantenimiento de la pl

operacion de la plataforma digital.

- Marketing y adquisicién de clientes: Inversiones en camparias de marketing digital para

captar clientes.

- Plataformas tecnolégicas: CRM para la gestion de leads, ERP para la gestion interna de

forma: Costos conla

»

clientes, plataformas e integraciones de |A.

- Recursos humanos: Sueldos de los consultores y personal de atencian al cliente, ademéas

de la formacion continua.

vendida.

Fuente de ingresos

$

1Y - Comisiones por venta de seguros: Ingresos por 15% sobre cada prima mensualmente

- Captaciones: Capacitaciones de gestion de siniestros, marketing e implementacion de
tecnologias para ser mas eficiente en las tasas de cierre
- Servicios consultivos: Servicios consultivos de marketing digital y CRO a aseguradoras.

Figura 1. Modelo de negocios CANVAS.
Herramienta para desarrollo: www.visual-paradigm.com
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Analisis FODA

Oportunidades: El mercado de seguros automotrices en Chile ofrece oportunidades
significativas para las corredoras, especialmente en la digitalizacion y la
automatizacion de procesos. Con un 40% de las primas aun no intermediadas, hay
espacio para que las corredoras capturen una parte del mercado no atendido por las
aseguradoras.

Ademas, la expansién regional en América Latina representa una oportunidad para
crecer mas alla de las fronteras chilenas.

Amenazas: A pesar de las oportunidades, el sector enfrenta amenazas como la
inestabilidad econdémica y politica, que puede afectar la disposiciéon de los
consumidores para contratar o mantener sus seguros de automdviles. La
competencia con insurtechs y grandes aseguradoras que operan digitalmente es
feroz, y factores macroecondémicos como la inflacion pueden impactar
negativamente en las primas de seguros.

Fortalezas: La industria aseguradora en Chile esta respaldada por un marco legal y
normativo sélido que brinda confianza tanto a consumidores como a corredores. La
diversificacion de productos aseguradores, en particular las coberturas adicionales
para automoéviles, permite a las corredoras ofrecer soluciones mas personalizadas.
Ademas, la alta penetracion de internet facilita la adopcién de tecnologias digitales
que optimizan la experiencia del cliente.

Debilidades: Entre las debilidades mas importantes estan la concentracion del
mercado en manos de grandes aseguradoras, lo que dificulta la entrada de nuevas
corredoras. Ademas, mucho consumidores aun tienen un bajo conocimiento del
valor agregado que ofrecen los corredores y cierta desconfianza en el uso de
tecnologias digitales para gestionar sus negros, lo que ralentiza la adopcién de
herramientas innovadoras.

Fortalezas

Crecimiento sostenido en el mercado
asegurador: Aumento constante en la
demanda de seguros, especialmente en el
sector automotriz

de

Diversificacion productos

aseguradores: Posibilidad de ofrecer
coberturas  adicionales en  seguros
automotrices (responsabilidad civil,

asistencia en ruta, responsabilidad contra
terceros, etc).
Mercado

legal y normativo sélido:

Debilidades

Concentracion del mercado: Dominio de
las grandes corredoras que controlan una
parte significativa del mercado, lo que
dificulta la entrada de nuevas corredoras.

Bajo conocimiento del valor agregado:
Muchos consumidores no comprenden las

ventajas de contratar seguros a través de

corredores  en lugar de hacerlo
directamente.

Desconfianza del uso de nuevas
Tecnologias: Resistencia a ciertos
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de la CMF que brinda

seguridad y estabilidad en el mercado

Supervision

segmentos de clientes hacia el uso de

herramientas digitales en la gestiéon de

Digitalizaciéon y automatizacion:
Optimizacién del servicio mediante el uso
de

digitales para la cotizacion y gestion de

inteligencia artificial y plataformas
siniestros.

40% de las primas no intermediadas:
Gran oportunidad de capturar el segmento

de clientes que aun adquieren seguros

automotrices directamente con las
aseguradoras.
Expansion regional: Oportunidad de

crecimiento en otros paises de América

Latina, donde el mercado asegurador
automotriz aun esta en desarrollo.

Adopcion de tecnologica en el sector
automotriz: Los avances en telematica y
conduccién conectada permiten integrar
seguros basados en el uso (UBI), creando

un modelo dinamico

asegurador, creando un entorno mas | seguros.
confiable para consumidores y corredores.

Alta penetracion de internet y
tecnologia: Facilita la adopcién de

soluciones  digitales, mejorando la

experiencia del cliente en la cotizacion,
contratacion y gestion de seguros.

Oportunidades Amenazas

Inestabilidad econémica y politica: La
volatilidad politica y econdémica puede
afectar la demanda de seguros y la
capacidad de clientes de mantener sus
polizas.
Competencia con insurtechs: Las
startups de tecnologia que ofrecen seguros
de manera digital y agil representan una
competencia  fuerte, reduciendo la
intermediacion.

Impacto factores macroecénomicos: La
inflacion y el tipo de cambio pueden

encarecer las primas, afectando Ia
disposicién de los consumidores a contratar
seguros.

Barreras regulatorias: Las regulaciones
de la CMF pueden ser estrictas para la
creacion de nuevas corredoras, lo que
dificulta la entrada de nuevos pequefios

actores.

Tabla 2. Analisis FODA.
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CAPITULO 2. EL SECTOR Y LA EMPRESA

1.1 Levantamiento de informacion y analisis del micro y macro entorno.

Macroentorno: Analisis PESTEL

El siguiente analisis PESTEL entrega una visién del escenario actual en Chile en cuanto a
temas politicos, econdmicos, socioculturales, tecnolégicos, ecolégicos y legales con
alcances en la industria aseguradora. Este analisis se acota al mercado chileno, ya que es

el en el cual se desarrolla este plan de negocios.

Politico

Recientemente el escenario politico Chileno se ha visto estremecido por distintas demandas
sociales, que culminaron en una crisis social desatada en octubre de 2019. Luego de lo
ocurrido, han tomado fuerza en Chile los seguros relacionados al riesgo politico contratado
por empresas. De acuerdo (Mapfre, 2024), los seguros de riesgo politico son aquellos que
que otorga cobertura para proteger los intereses de las empresas contra el impago de
deudores provocado por las acciones o inacciones de un gobierno extranjero, su propio
gobierno o de un tercer pais, que pueden hacer peligrar el desarrollo de proyectos e
inversiones fundamentalmente en paises emergentes y provocar en una situacion de
indefension los derechos inherentes a sus inversiones. Si bien este seguro existe hace
varios afnos en otros paises donde hay amenazas de terrorismo, guerras, revoluciones
sociales y revoluciones politicas; en nuestro pais aun no habia surgido una necesidad
masiva de contar con coberturas de este tipo. La cobertura de estos seguros esta asociada
principalmente a los seguros de créditos, es decir, cubre el riesgo de no pago de las cuentas
por cobrar de la empresa asegurada. Previo a los hechos ocurridos en Chile, esta cobertura
contemplaba posibles riesgos de no pago de producto de catastrofes y desastres naturales,

pero hoy se amplia el riesgo pais producto de la inestabilidad politica social.

La incorporacion de este nuevo riesgo politico social que hoy en dia impera en Chile, ha
generado un aumento en los precios de los seguros entre un 20% a un 70% segun un
reportaje publicado en enero 2020 por el Diario Financiero. Los seguros afectados son
aquellos que cubren incendio, terrorismo, actos vandalicos, robo y rotura de vidrios en
fachadas. Esto responde a un mayor riesgo que estan adquiriendo las compafias de
reaseguro aquellas que aseguran la cartera de clientes de las compafiias de seguros

propiamente tal. Al mismo tiempo, producto del alza el dolar en un escenario inestable para
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la inversién en Chile, los precios de los seguros de automdviles también han aumentado
puesto que han subido los precios de los repuestos, los cuales en su mayoria son
importados, representando el 60% del costo de reparacion, mientras que el 40% restante

corresponden a mano de obra.

La Camara Chilena de la Construcciéon ha estimado que los costos por infraestructura
dafiada durante la crisis social han llegado a US$4.5790 millones; mientras que el impacto
en la industria aseguradora seria entre US$1.500 y US$2.000 millones. Como punto de
referencia se tiene que el terremoto de 2010 le costé al mercado asegurador US$8.000

millones.

Por otro lado, (Feller-Rate, 2024), estimé en US$3.000 millones los siniestros ocurridos
producto de la crisis social. Esto representa mas de 7.500 denuncias realizadas por las
aseguradoras a sus respectivas companias de seguros. Cabe destacar que la clasificadora
de riesgo afirma que la industria esta preparada para responder gracias a los resguardos
que las compafias mantenian, por lo que estad no quedaria expuesto a escenarios de

iliquidez ni apalancamiento excesivo.

Econémico.

La economia chilena ha tenido uno de los crecimientos mas rapidos en Latino América
durante la ultima década. Esto en parte gracias a una mayor confianza del sector privado
que se ha traducido en un aumento en el consumo e inversion por parte de ellos,
acompafado de salarios mas altos, menores tasas de interés y un crecimiento de la
industria minera. Todo esto dio paso a que entre el ano 2000 y 2007 las cifras de pobreza
en Chile bajaron de un 31% a 6,4%

De acuerdo a los datos del banco mundial, desde el 2020 hacia adelante, el crecimiento de
Chile ha venido un trayecto mas inestable debido a factores internos, como el estallido
social, retiro de fondos provisionales, y factores externos como la pandemia COVID-19,

guerras, inflacién, entre otros.

Ano Crecimiento
2020 -6,1%
2021 11,3%
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2022 2,1%

2023 0,2%

2024 1,4% proyeccion

Fuente: Tasa de Crecimiento, Chile, Banco Mundial.

De acuerdo a las proyecciones (Statista, 2024), se proyecta que el crecimiento en Chile se
mantenga a niveles bajos y estables desde 2024 a 2028 con un crecimiento cercano al
2,4% anual.

Por otro lado, la industria aseguradora, tal como lo plantea Antonio Huertas, presidente de
Mapfre, la contratacion de seguros es un mecanismo que otorga estabilidad a la economia
de un pais, pues cubre y compensa riesgos, evitando que las propias empresas o personas
tengan que responder con capital propio ante la ocurrencia de un siniestro. Es por esta
razon que la penetracion de la industria de seguros dentro del PIB de un pais refleja la

postura que tiene el Gobierno en cuanto a su uso.
En la siguiente tabla se presenta el porcentaje que representan del PIB el total de primas de
los seguros de vida y seguros generales, junto a su evolucion desde el afio 1985 hasta

2022.

Evolucion desde 1985 a 2022.

Grafico 4. Estudio CMF; Prima directa como % del PIB, desde 1985 a 2022.

Si bien esta penetracion es baja cuando se compara con paises mas desarrollados como
Corea del Sur con 11,6%, Reino Unido con 9,6% o Japdn con 8,6%; se proyecta que esta

penetracion siga en aumento a medida que el pais siga en vias de desarrollo y crecimiento.
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La crisis social y los factores macroeconémicos han conllevado a una desaceleracion de la
economia chilena, sin embargo, al mismo tiempo ha generado que se tome una mayor
consciencia sobre la contratacién de seguros, pasando a ser percibida como un gasto a un
medio para proteger el patrimonio. En este contexto, tal como lo senala Juan Ignacio
Alvarez, Gerente General de Unnio Seguros Generales, (Infogate, 2020) en una columna de
opiniéon para Infogate, luego del estallido social en Chile en octubre 2019, las pymes
comenzaron a tomar mayor consciencia sobre los beneficios que tiene contratar seguros y
han pasado de verlos como un gasto a una inversion para proteger sus patrimonios. Cabe
mencionar De acuerdo al reporte de (Biblioteca del Congreso Nacional de Chile, 2020) El
Ministerio de Economia cifr6 en mas de 10 mil las pequefias y medianas empresas (pymes)
afectadas por hechos de violencia,

saqueos y vandalismo”, durante el estallido social. A su vez el diario El Mostrador el 8 de
noviembre 2019, reporta que a partir de cifras recolectadas por la Camara de Comercio en
cerca de 1.900 locales comerciales durante octubre, que en el rubro vestuario, calzado y
accesorios, las ventas entre el 19 de octubre y el 3 de noviembre cayeron casi un 50% en
12 meses. Estas implicancias durante las manifestaciones ocurridas en el pais ha
despertado los seguros de incendio con clausulas adicionales que cubren materiales por
actos vandalicos, ademas, con este nuevo escenario surge la necesidad de que las
compafias de seguros respondan a estos clientes con productos multirriesgos que cubran
tanto dafos propios como responsabilidad e incluso accidentes personales. Producto de
esto, se prevé que las pymes seran un actor clave en el mercado asegurador para los afios

que vienen. Si bien la ultima proyeccion hecha por la AACH duran

A pesar de la proyeccion de la economia chilena y el mercado asegurador no sigue el
crecimiento de los afios anteriores, esto no es un impedimento para que nuevos actores se
integren a la industria de seguros en Chile. Nuevos actores con trayectoria internacional han
penetrado el mercado Chileno en los ultimos afios, tales como la empresa Fid Seguros, de
origen Portugués, y la espafola Divina Pastora. Esto constituye una oportunidad para las
corredores de seguros, pues en la medida que hay mas productos para ofrecer a los

clientes, existen mas posibilidades de intermediar y comercializar esto.

Sociocultural.

Respecto a la poblacion chilena, segun datos del INE, ésta ha tenido un aumento del 10,6%

en los ultimos 16 anos superando los 19 millones de habitantes.
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Basados en el ultimo estudio disponible “Estilo de Vida de los Grupos Socioecondmicos”, de

Chile, elaborado por GFK 'y Chile 3D, los datos de la poblacién chilena:

Grupo AB: El ingreso promedio del hogar es de $6.452.000. Este grupo esta compuesto
por 94.400 hogares chilenos lo que representa el 1,4% del total. La edad promedio del jefe
de hogar es de 48 anos. Ademas:

- EI 83% de ellos tienen casa propia pagada o por pagar.

- EI 81% esta dispuesto a pagar mas por productos que le faciliten la vida.

Grupo C1a: el ingreso promedio del hogar es de $2.739.000 y el grupo esta compuesto por
388.130 hogares chilenos que representan el 6% del total. La edad promedio del jefe de
hogar es de 45 afios. Ademas:

- EI'76% de ellos tiene casa propia pagada o por pagar.

- Al 62% no les importa pagar mas por un buen servicio.

Grupo C1b: El ingreso promedio del hogar es de $1.986.000. Este grupo esta compuesto
por 413.064 hogares chilenos que representan el 6,4% del total. La edad promedio del jefe
de hogar es de 45 afios. Ademas:

- EI70% de ellos tiene casa propia pagada o por pagar.

- EI 66% declara divertirse o pasarlo bien es uno de sus valores centrales.

Grupo C2: El ingreso promedio del hogar es de $1.360.000. Este grupo estd compuesto por
747.860 hogares chilenos que representan el 11,5% del total. La edad promedio del jefe de
hogar es de 46 afios. Ademas:

- EI60% de ellos tienen casa propia pagada o por pagar.

- Para un 47% de ellos, el celular se ha convertido en su principal herramienta de

compra.

Grupo C3: Con un ingreso promedio del hogar de $899.000. Este grupo esta compuesto
por 1.641.000 hogares chilenos que representan el 25,3% del total. La edad promedio del
jefe de hogar es de 48 afos. Ademas:

- EI62% de ellos tienen casa propia pagada o por pagar.

- Sus patrones de consumos y habitos de compra son influenciados por la coyuntura

econdmica.
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Grupo D: El ingreso promedio del hogar es $562.00. Estd compuesto por 2.396.272

hogares que representan el 36,9% del total. La edad promedio del jefe de hogar es de 49

anos. Ademas:

El 62% de ellos tienen casa propia pagada o por pagar.

Para el 50% de ellos el precio es el factor mas importante a la hora de elegir donde
comprar.

Un 28% de ellos declara que tener un trabajo estable es una de sus principales

motivaciones.

Grupo E: El ingreso promedio del hogar es de $324.000. Este grupo esta compuesto por

818.758 hogares que representan el 12,6% del total. La edad promedio del jefe de hogar es

de 52 anos. Ademas:

Un 64% de ellos tienen casa propia pagada o por pagar.

Un 68% declara que una de las motivaciones mas importante es tener una familia
unida.

Para el 28% de ellos lo que mas le preocupa es no tener dinero suficiente para vivir

tranquilo.

A modo de sintesis. Los puntos claves y otros adicionales a considerar:

La alta disposicién a pagar mas por un buen servicio/producto se encuentra dentro
de los rangos ABC1a.

En todos los grupos, a lo menos el 60% tiene casa propia pagada o en pago. En
este contexto, se encuentran oportunidades de venta de seguros desgravamen,
seguros de incendios o contra otros catastrofes mas econdmicos a los que estan
pagando hoy en dia.

A lo menos el 65% de los hogares de todos los grupos posee acceso a internet
desde el hogar, llegando incluso a mas de un 90% en los hogares de mayor ingreso.
Esto es una oportunidad sobre la omnicanalidad y la forma de comunicacion.
Respecto al punto anterior, casi la mitad del grupo C2, el cual representa el 11,5%
de los hogares, declara que el celular es su principal herramienta de compra.

Otro punto relevante es que la cantidad de miembros que componen el hogar va
entre 2,2 hasta 4,2. En este contexto, es razonable pensar en los seguros
desgravamen tanto para créditos hipotecarios como de consumos para que sus
deudas queden saldadas en caso de muerte. Sobre todo, cuando tenemos en
consideraciéon que el 68% del grupo E declara la importancia de tener una familia

unida.
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Contexto sociocultural.

- El sostenido envejecimiento de la poblacién chilena en los ultimos afios. Segun el
estudio de Perspectiva de la Poblacién Mundial realizado el afio 2019 por la ONU,
proyecta que el afio 2040 en Chile habra 33,5 personas mayores a 65 afios por cada
100 habitantes de entre 15 a 64 afos; lo que significa un aumento de 16 adultos
mayores por cada 100 habitantes en 20 afos. Este envejecimiento es acelerado en
comparacion al aumento de 8 adultos promedio pronosticado a nivel mundial,
dejando a Chile como el pais con la poblacion mas envejecida de Sudamérica. En
este contexto, la oportunidad de la venta de seguros de vida con ahorro, o seguros
con planes de ahorro previsional voluntario (APV) son una alternativa de fondos para
la poblacién futura.

- Alo anterior, se suma que cada afo se ve reducida la tasa de nacimiento de nuevos
nifos. Segun el ultimo Anuario de Estadisticas Vitales publicado por el Instituto
Nacional de Estadisticas (INE), las mujeres chilenas tienen 1,6 hijos; la menor
cantidad historica del pais.

- La condicion sismica que afecta al territorio nacional hace que los chilenos estén
acostumbrados a los temblores, y al mismo tiempo, que sean conscientes de la alta
factibilidad de hechos no fortuitos de esta magnitud. Por lo mismo, existe una
tendencia cultural a tener resguardos y precauciones respecto a los desastres
naturales. El mercado asegurador en Chile ha respondido esta condicién pais
ofreciendo coberturas de este tipo en seguros de incendio y todo riesgo de
construccién (TCR).

- La delincuencia como un tema de la agenda social y las nuevas formas de robos han
ido apareciendo en el tiempo, tales como estafas telefonicas, “motochorros”,
“portonazos”, junto al robo de vehiculos estacionados. De acuerdo a la Ultima
encuesta de Ipsos de seguridad ciudadana, el 90% de los chilenos se siente
inseguro.

- Ademas en temas de agenda de seguridad, este ha tenido un aumento drastico en el
robo de automoviles. De acuerdo a estadisticas de (CEAD, 2024), el cual es el
Centro de Estudio y Analisis del Delito en Chile, en lo que va del 1 de enero al 8 de
septiembre de 2024 se han reportado 9.213 robos de vehiculos y sus accesorios.

- En la Memoria Anual de (Asociacion Aseguradoras de Chile, 2023) dentro de todo
los temas relacionados a seguros, durante el 2023 el tema que mayor tuvo
apariciones en la prensa, con mas del 50% de los temas relacionados a seguros, fue

el de robo de automoviles:
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TEMAS ABORDADOS EN LOS MEDIOS

Robos de auto/
trabajo con municipalidades

.@ Otros
08% 4,8%
- Campafia Autocuidado

M Rentas Vitalicias
M Alza de precios de polizas
M Proceso constituyente y

gremio asegurador
M Entrevista a Presidente de la AACH
512% 13,8% W Pension Garantizada Universal
Ley corta de isapres
Ley Fintec
SOAP

Reforma tributaria,
Seguro Covid,
Seminario UDD

H CIIA 2023,

15% AACH reforzé su estructura

W Permiso de circulacion

Grafico 5. (Asociacion Aseguradoras de Chile, 2023). Temas abordados en los medios

relacionados a seguros.

- Un cambio sociocultural que ha tenido un crecimiento drastico, post COVID-19, es la
tenencia responsable de mascotas en los hogares. De acuerdo al ultimo estudio de
la (Subsecretaria de Desarrollo Regional y Administrativo, 2023) se estima que en
Chile existen un total de 8.306.650 perros y 4.916.792 gatos. Lo cual da una muestra

que aproximadamente en un 85% de los hogares cuentan con una mascota.

Viviendas con mascotas
90,00% 85.40%
80,00%
70,00%
60,000%
50,00% 4110%

40,00%
30,00% 27,35%
20,00%
10,00% 3,70%
0,00% ==
Perro Gato

Ambas especies Otras especies

Figura 2. Viviendas con mascotas.

Grafico 6. (Subsecretaria de Desarrollo Regional y Administrativo,, 2023). Viviendas con
Mascota

- En base al gréfico anterior, esto representa una oportunidad en la vertical de seguros
para mascotas, debido tanto al cambio en la mentalidad sobre tenencia responsable
y los altos costos veterinarios incurridos en caso de enfermedades.
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Tecnologico

El mercado asegurador chileno ha experimentado un avance significativo en la adopcion de
tecnologias que optimizan tanto la adquisicion de nuevos clientes como la gestion interna de
operaciones. A continuacion, se destacan los principales factores tecnoldgicos que estan
impactando el sector:

1. Digitalizacion de los procesos de ventas y marketing digital

a. El marketing digital ha revolucionado la forma que las corredoras y
aseguradoras captan nuevos clientes. Las campafias de SEM (Search
Engine Marketing) y el posicionamiento SEO (Search Engine Optimization)
se han convertido en canales claves para atraer prospectos que buscan
cotizar seguros en linea. Estas estrategias permiten que las aseguradoras y
corredores aparezcan en los primeros resultados de busqueda cuando los
usuarios buscan seguros automotrices, aumentando significativamente las
oportunidades de conversion

b. Las técnicas de email marketing e inbound marketing son fundamentales
para nutrir prospectos. El email marketing permite el seguimiento de clientes
potenciales, enviando contenido personalizado basado en el interés del
usuario y sus interacciones previas. El inbound marketing, por su parte,
busca atraer clientes mediante contenido valioso y educativo (articulos,
blogs, webinars) que los guie en su proceso de toma de decisiones,
posicionando a la corredora como un referente en el sector.

c. Estas estrategias no solo aumentan la visibilidad, sino que también permiten
un canal de ventas mas eficiente con la posibilidad de medir resultados en
tiempo real y ajustar campafas para maximizar el retorno de la inversion
(ROI).

2. Inteligencia Atrtificial (I1A) y Big Data para personalizacion:

a. La IA y el andlisis de Big Data permiten una segmentacién precisa de los
usuarios y la oferta de productos personalizados. Esto se utiliza en los
canales digitales para sugerir coberturas basadas en el perfil de riesgo y las
necesidades individuales de cada cliente, mejorando la satisfaccion vy
optimizando el coste de adquisicion.

b. Ademas, el remarketing en campafas de marketing digital, apoyado por Big
Data, permite llegar nuevamente a usuarios que mostraron interés en un
seguro pero no complementaron el proceso de compra, aumentando las
tasas de conversion.

3. CRM para la gestion de prospectos y clientes:

a. La adopcion de sistemas de CRM (Customer Relationship Management) es
esencial en el mercado asegurador para la gestidn eficiente de prospectos.
Un CRM permite centralizar toda la informacion sobre interacciones con
posibles clientes, lo que facilita el seguimiento de oportunidades de venta, la
personalizacion de ofertas y la automatizacion de tareas de comunicacion
(como recordatorios de seguimiento o emails personalizados).

b. Estos sistemas también ofrecen capacidades avanzadas de analitica,
permitiendo que las corredoras identifiquen los puntos criticos del embudo de
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venta, evaluen la efectividad de las campafnas de marketing, y ajusten sus
estrategias de captacion y retencion de clientes.
4. ERP para la gestion integral de la cartera de clientes:

a. En cuanto a la gestidon operativa, las corredoras estan implementando
sistemas de ERP (Enterprise Resource Planning) para gestionar su cartera
actual de clientes, facturacion, reportes financieros y gestion interna. Estos
sistemas permiten automatizar procesos clave como la emisién de facturas,
la gestion de pagos de primas, y la generacién de informes de desempefio, lo
cual reduce errores y mejora la eficiencia operativa.

b. Un ERP integrado con el CRM también facilita la coordinacion entre equipos
de ventas, atencion al cliente y administracion, asegurando que toda
informacion sobre cada cliente esté centralizada y actualizada en tiempo real.
Esto no solo mejora la experiencia del cliente, sino que también optimiza la
gestion de renovaciones de polizas y la retencion de clientes a largo plazo.

5. Insurtechs y modelos de negocios disruptivos:

a. Las insurtech contindan transformando el mercado asegurador con modelos
digitales y servicios mas rapidos, ofreciendo seguros sin la necesidad de
intermediarios. Estas compafiias estan aprovechando la tecnologia para
ofrecer seguros bajo demanda y personalizados segun el comportamiento del
usuario (por ejemplo, seguros basados en la conduccion con telemetria).

b. EIl seguimiento de datos telematicos en vehiculos es un ejemplo claro de
coémo la tecnologia esta redefiniendo los seguros automotrices, permitiendo
que las primas se ajusten en tiempo real segun el comportamiento de
conduccién. Las corredoras que adopten estas tecnologias pueden ofrecer
servicios mas competitivos en un mercado que busca cada vez mas
transparencia y personalizacion.

6. Ciberseguridad y cumplimiento normativo:

a. A medida que aumenta la digitalizacién, también lo hacen los riesgos de
ciberseguridad. Las aseguradoras y corredoras deben implementar medidas
robustas de seguridad de la informacién para proteger los datos sensibles de
los clientes, cumpliendo con las regulaciones chilenas de proteccién de
datos.

b. Tecnologias como blockchain también estan siendo exploradas para mejorar
la transparencia y seguridad en los contratos de seguros y los reclamos de
siniestros, reduciendo el riesgo de fraude y aumentando la confianza del
cliente en los sistemas digitales.
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Ecolégico

El estudio de reporte de evolucion del clima en Chile, (DGAC, Chile, 2022), nos muestra que
la temperatura ha aumentado 0,68 grados en la década de 2010 y 0,77 en la década de
2020.

PROMEDIOS DECADALES DE TEMPERATURA MEDIA NACIONAL
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Grafico 7. Reporte anual de la evolucion del clima en Chile. Promedios decadales de
temperatura media nacional, (DGAC, Chile, 2022)

En paralelo al aumento de las temperaturas a nivel nacional de acuerdo a (Asociacion de
Aseguradoras, Chile, 2023), el afio 2023 se pagaron un total de 226 siniestros causados por
conceptos de incendios y siniestros naturales, un crecimiento de 3 cifras en comparacion a
los ultimos afos.

De acuerdo al mismo estudio, este presenta una tendencia en declive en la cantidad de
precipitaciones afo contra ano. A estos factores, se deben sumar las sequias que han sido
la ténica de los ultimos 20 anos a nivel nacional. Para tener una referencia, el afio 2022
termindé con un déficit de un 22% de precipitaciones a nivel nacional.

Esto conlleva a sequias, problemas de cultivos, problemas en las reservas de aguas, mayor
facilidad en la propagacién de incendios, entre otros factores

Evolucion de la Precipitacién Anual - Chile
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Grafico 8. Fuente: Reporte anual de la evolucion del clima en Chile. Precipitacién anual,
Chile, (DGAC, Chile, 2022).

Estos factores climaticos conllevan a la introduccién de nuevos productos de seguros tanto
a nivel de proteccion contra cultivos, forestaciones y otros temas asociados al
medioambiente.

Legal

Cualquier persona natural o juridica puede contratar libremente seguros en Chile. Sobre la
actividad aseguradora propiamente tal, ésta se restringe a sociedades andnimas
constituidas en Chile con dicho giro exclusivo y que cuenten con la autorizacion de la CMF
para operar. Las entidades aseguradoras extranjeras no pueden ofrecerse seguros
directamente ni a través de intermediarios, por lo tanto, aquellas compafias internacionales
que sean operar en Chile deben constituirse como sociedad anénima en territorio nacional y
deben contar con UF 90.000 (equivalente a un aproximado de USD $3,000,000) como
capital minimo para comenzar sus operaciones. Cabe destacar que estas normas no
aplican para las corredoras de seguros pues éstas son intermediarios del mercado, sin
embargo. La Escuela del Seguro, menciona que existen otros tipos de restricciones para
ellos tales como los requisitos para la obtencién del nombramiento ante la CMF:

Personas naturales
A. Certificado de antecedentes para fines especiales, emitido por el Registro Civil.

B. Certificado de nacimiento o fotocopia legalizada de la cédula nacional de identidad.
C. Certificado de permanencia definitiva, y cédula de extranjeria al dia, en caso de ser
extranjero.

Certificado de la Fiscalia Nacional de Quiebras.

Certificado oficial de antecedentes comerciales, protestos vigentes, emitido por la

Camara de Comercio de Chile.

F. Certificado de estudios que acrediten haber aprobado el ciclo de ensefianza media o
estudios equivalentes si corresponde.

G. Declaracion jurada de no tener inhabilidades que sefiala la ley.

H. Certificado de aprobacién del programa de estudios, segun circular 2.135, de 01 de
diciembre de 2023, el cual debe incluir notas y asistencia, emitido por el
establecimiento respectivo.

I. Garantia para liquidadores de siniestro, segun lo establecido en circular N°1583 de
21 de enero de 2002 y sus modificaciones.

J. Garantia para corredores de seguros, segun lo establecido en circular N°1584 de 21
de enero de 2002 y sus modificaciones.

K. Acreditacion de pago de derechos de inscripcion, equivalente a UF 10, segun valor
de la UF del ultimo dia habil del mes anterior

mo

Personas Juridicas.
1. Copia de la escritura de constitucion y sus modificaciones, si las hubiera,
debidamente legalizadas.
2. Copia de la inscripcion social en el Registro de Comercio, con sus anotaciones
marginales y certificado de vigencia.
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3.

Individualizacién de los administradores, representantes legales y directores,
acreditando respecto de ellos, en lo que corresponda, el cumplimiento de los
requisitos sefialados en el punto anterior (letras A a la H).

Respecto a la Sociedad, acompanar certificados referidos en la letra D y E del punto
anterior.

Nota: Los documentos sefalados en las letras A, D, E y G, deberan estar emitidos
dentro de los dos meses anteriores a la solicitud.

De acuerdo a la Escuela de Seguros, 2024. En relacion del contrato de seguro, existen 7
principios generales:

Principio de buena fe: deber de sinceridad por parte del asegurado en torno a la
cosa que se busca asegurar, para poder identificarla correctamente y conocer la
correcta extension del riesgo. En este contexto, como intermediario, es vital realizar
todas las preguntas necesarias para recabar toda la informacién posible en torno al
objeto del seguro y su riesgo.

Principio de interés asegurable: debe existir un interés en la no ocurrencia del riesgo,
pues el asegurado debe querer conversar var y proteger la cosa que va asegurar.
Principio de subrogacion: por el pago de la indemnizacion, el asegurador representa
al asegurado en las acciones legales que puedan tomar en contra del tercero que
haya sido responsable de la ocurrencia del siniestro. Al mismo tiempo, bajo este
principio, en el caso de que el tercero deba responder con dinero éste le
corresponde a la aseguradora, ya que ésta se hizo responsable del pago de la
indemnizacion al afectado previamente.

Principio de indemnizacién: el seguro es un contrato de mera indemnizacion y jamas
puede construir un enriquecimiento o ganancia para el asegurado.

Principio de la causa inmediata: el siniestro debe ser consecuencia del riesgo
cubierto. Si se suprime el hecho cubierto e igual ocurre siniestro, éste no era la
causa inmediata.

Principio de pluralidad de causas: si el siniestro proviene de varias causas, el
asegurador responde si cualquier de las causas corresponde a un riesgo cubierto en
la péliza.

Principio pro asegurado: se entenderan validas las estipulaciones contractuales que
sean mas beneficiosas para el asegurado.

Es importante que las corredoras de seguros tengan claros y definidos estos principios con
el unico fin de prestar un asesoramiento correcto tanto como a la companfia de seguros
como a la asegurado. De esto, nace la obligatoriedad del corredor de contar con una pdliza
de responsabilidad civil, para poder responder en caso de ser civiimente responsable de
datos y perjuicios causados a terceros en el gjercicio de su funcion.

¢ Cuales son las obligaciones de los corredores de seguros?

Asesorar a los potenciales asegurados.

Ofrecer coberturas mas convenientes segun sus necesidades e interés.

Informar a los asegurados sobre las condiciones del contrato y sus posibles
modificaciones.

Asistir y asesorar durante la vigencia de la poliza y al momento de ocurrido un
siniestro.
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- Hacer llegar al asegurado la pdliza correspondiente.

- Verificar la identidad de los asegurados y la existencia junto a la ubicacién de los
bienes que se busca asegurar.

- Entregar a la compafia de seguros toda la informacién que tengan sobre el riesgo.

- Entregar a las aseguradoras las primas y documentos que reciban.

Ademas, las empresas intermediarias deben presentar a la CMF periédicamente la
informacién financiera y otros tipos de reportes que ésta solicite. La Comisién también
puede inspeccionar oficinas, documentacion e impartir normas respecto a la elaboraciéon de
informes financieros, contables u otros.

Finalmente, si un corredor viola las leyes que le incumben a su funcién o no cumple normas,
la CMF puede aplicar sanciones que van desde la censura, multa, suspension parcial o total
de las operaciones hasta por 6 meses e incluso la revocacién de la inscripcibn como
corredor en el registro de ésta.

Resumen PESTEL.

El analisis PESTEL de la industria aseguradora en Chile revela un entorno complejo
influenciado por factores politicos, econdmicos, socioculturales, tecnolégicos, ecoldgicos y
legales. En el ambito politico, la crisis social de octubre de 2019 ha incrementado la
demanda de seguros de riesgo politico, elevando los costos de las primas entre un 20% a
70%, especialmente para coberturas relacionadas con terrorismo, vandalismo y dafos a la
infraestructura. Econdmicamente, aunque Chile experimentd un rapido crecimiento en la
ultima década, la reciente inestabilidad interna y externa ha generado una desaceleracion,
afectando la industria aseguradora. No obstante, la contratacion de seguros ha ganado
relevancia como un medio para proteger el patrimonio, especialmente entre las pymes, que
han adoptado seguros multirriesgos tras las manifestaciones sociales.

Socioculturalmente, el envejecimiento acelerado de la poblacion chilena y la baja tasa de
natalidad plantean oportunidades en seguros de vida y ahorro previsional. La alta
penetracion de internet y el uso de celular como herramienta de compra, especialmente
entre los grupos C2 y C3, sugieren un enfoque en la omnicanalidad para la comercializacién
de seguros. Ademas, el aumento en la tenencia responsable de mascotas abre una nueva
vertical de seguros veterinarios.

En términos tecnologicos, el desarrollo e implementacion de tecnologias avanzadas en la
gestion de riesgos y la personalizacién de productos aseguradores son claves para
mantener la competitividad. Ecolégicamente, el cambio climatico y la mayor frecuencia de
desastres naturales han impulsado la demanda de seguros relacionados con proteccion
contra incendios y catastrofes naturales. Finalmente, el marco legal en Chile establece
requisitos estrictos para las aseguradoras, incluidas normas para la constitucion de
compafias extranjeras y obligaciones especificas para corredores de seguros, quienes
juegan un rol crucial en la asesoria y cumplimiento regulatorio. Este contexto legal busca
garantizar la transparencia y estabilidad del mercado asegurador, aunque también impone
desafios de cumplimiento y adaptacién a las nuevas normas.
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1.2 Tamaiho de mercado. Parque automotriz.

A lo largo de esta tesis se han mencionados seguros de vida, de ahorro provisional, de
incendios, catastrofes naturales, terrorismo, de mascotas, entre otros. Sin embargo, el
modelo de negocios se basa en la comercializacién de seguros P&C, especificamente,
seguros del mercado automotriz.

(Cavem, 2024) en su Informe del Mercado Automotor 2023 nos presenta: El parque
automotriz en Chile esta compuesto por 6.371.636 vehiculos motorizados, lo que representa
1 por cada 3,1 habitantes, uno de los indices mas altos de Latinoamérica.

Durante el afio 2023, se registraron un total de 319.568 unidades nuevas de venta, en
donde mas del 60% de estas ocurrieron en la capital. Por otro lado, se realizaron 963.363
transferencias de vehiculos usados. Lo cual nos da un total de 1.282.931 transferencias de
automoviles.

A nivel de venta de automoviles nuevos, las mayores oportunidades se encuentran en la
Regiéon Metropolitana, con un 60,2% del mercado, seguido por Valparaiso con un 9,1% de
mercado y Bio-Bio con un 7,9% de mercado. Las dos principales categorias estan dadas

por automdviles de pasajeros y SUV.

RAZON

REGION PRIMERAS TRANSFERENCIAS (Usado/Nuevo)

XV Aricay Parinacota 489 14.200 35,87
| Tarapaca 2.057 18.350 10,17
Il Antofagasta 8.144 13.646 1.88
Il Atacama 2123 9.926 577
IV Coquimbo 9.599 22.568 2,40
V Valparaiso 29.093 60.886 2,37
RM Metropolitana 192.455 544.223 2,82
VI O’Higgins 11.182 38.179 4,03
Vil Maule 8.284 43.732 7,24
XVl Nuble 3.051 19.124 7,94
VIl Bio-Bio 25.152 51.798 2,57
IX Araucania 10.182 36.993 431
XIV  Los Rios 2.480 14713 7.21
X Los Lagos 11.876 38.559 4,10
Xl Aysén 940 20.842 14,97
Xl Magallanes 2.461 15.624 6,78
TOTAL 319.568 963.363 324

Grafico 9. (Cavem, 2024), reporte ventas automoviles nuevos y usados por region, Chile.
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CATEGORIAS

el TOTAL Part. PASAJEROS Part. CAMIONETAS  Part. COMERCIALES  Part. suv Part.

XV Arica y Parinacota 489 0.2% 366 0.3% 204 0,2% 24 0.1% 777 0,5%
| Tarapacé 2.057 0,6% 676 0.5% 511 0,5% 202 0,7% 1442 0,9%

I Antofagasta ‘ 8.144 2,5% ‘ 2055 1.5% 17 1,2% 214 0,8% 1819 1.1%
1] Atacama 2123 0.7% ‘ 957 0.7% 569 0,6% 85 0,3% 632 0,4%
v Coquimbo ' 9.599 3.0% ! 1926 1,4% 1428 1,5% 244 0,9% 1596 1,0%
v Valparaiso 29.093 9.1% 9411 7,0% 5006 53% 997 3.6% 6203 3.8%
RM Metropolitana 192.455 60,2% ! 99596 73,6% 69639 74,1% 22576 82,2% 130206 78,7%
Vi O’Higgins 11.182 3.5% 5008 3.7% 2883 3.1% 512 1.9% 5118 3.1%
Vil Maule ‘ 8.284 2,6% 2439 1.8% 1689 1,8% 186 0,7% 1794 1.1%
XVI Nuble 3.051 1,0% ‘ 1680 1.2% 1351 1,4% 301 11% 1495 0,9%
Vil Bio-Bio ' 25.152 7.9% 1783 1.3% 2367 2,5% 730 2,7% 4115 2,5%
IX Araucania 10.182 3.2% | 3058 2,3% 1672 1,8% 416 1.5% 2130 1,3%
XV Los Rios 2.480 0,8% 7 1016 0,8% 783 0,8% 187 0,7% 972 0,6%
X Los Lagos 11.876 3.7% 4043 3,0% 3070 3,3% 591 2,2% 4868 2,9%
X Aysén 940 0,3% ‘ 312 0.2% 767 0,8% 59 0,2% 773 0.5%
Xl Magallanes 2.461 0.8% 1065 0.8% 908 1.0% 129 0.5% 1449 0.9%

NACIONAL [ 319.568 | 135.391 94.018 27.453 165.389

Grafico 10. (Cavem, 2024), participacion categoria venta de vehiculos nuevos por regiones,

Chile

A pesar de que el numero total de transacciones es alto si hacemos el ejercicio de poblacion
total chilena / cantidad de transacciones de automoviles (1.282.931 / 19.960.689 = 0,65) nos

da un ratio de 0,65 automoviles vendidos por cada ciudadano.

El escenario debido tanto por razones macro y micro econémicas ha venido a la baja. El

afio 2020 fue el afio peak a nivel de ventas para el parque automotriz con una variacion

positiva del 64,5% en comparacién afio contra afio. Sin embargo, el 2023 se ve una caida

drastica de un -25,9% en comparacion a anos anteriores.

Grafico 11. (Cavem, 2024),ventas anuales vehiculos livianos, Chile. Venta por unidades.
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Grafico 12. (Cavem, 2024),ventas anuales vehiculos livianos, Chile. Variacion afio contra
ano.

El escenario no es positivo y especialmente por la devaluacién del peso chileno frente al
dolar lo cual aumenta los precios de la venta de automodviles nuevos, vemos que en
comparacion a los automoviles usados la caida de 2022 a 2023 fue unicamente de un 7%,

muy por debajo del -25,9% total de mercado.

Otro escenario optimista para el mercado automotriz Chileno es la irrupcién de las marcas
de origen chino. Esta gama de vehiculos ofrecen paquetes de automdviles con mayores

comodidades a precios mas accesibles.

De acuerdo al estudio de Anac, Junio 2024. En el consolidado de ventas de vehiculos
livianos y medianos hasta junio de 2024, dentro del top 20 de las marcas de vehiculos mas

vendidos, las marcas de origen Chino representan un 22,4% total de las ventas nuevas.

Segmentos Vehiculo de Pasajeros Y Camioneta Vehiculo Comercial
N° Marcas Uni Part.% Uni ‘ Part.% Uni | Part.% Uni ‘ Part.%
1 TOYOTA 1.747 5.0% 6.031 7,5% 5.303 15,5% 22 0,1%
2 CHEVROLET 2.843 81% 5.597 7,0% 2.082 6,1% 858 4,8%
3 SUZUKI 8.159 23.2% 2.725 34% 114 0,6%
4 HYUNDAI 5.030 14,3% 4.576 57% 1.192 6,7%
5 KA 5.067 14,4% 4.265 53% 952 5.3%
6  PEUGEOT 1432 41% 3.155 3,9% 1.060 3,1% 3.699 20,6%
7  FORD 114 0,3% 3.234 4,0% 4.098 12,0% 613 3,4%
8 GWM 28 0,1% 3.800 47% 3.906 11,4%
9 MG 1.649 4,7% 4.865 6,1%
10 MITSUBISHI 1.781 2,2% 4421 12,9%
11 NISSAN 1341 3,8% 3338 4.2% 945 2,8% 1 0,0%
12 CHANGAN 590 1,7% 3.630 4,5% 488 1,4% 798 4,5%
13 MAXUS 251 0,3% 3334 9,8% 1.053 5,9%
14 MAZDA 661 1,9% 3.057 3,8% 665 1,9%
15 CITROEN 1.995 57% 334 0,4% 1.905 10,6%
16 CHERY 1 0,0% 4.220 53%
17 SUBARU 146 0,4% 3.270 4,1%
18 VOLKSWAGEN 703 2,0% 1.660 2,1% 470 1.4%
19 JAC 20 0,1% 1.486 1,8% 722 21% 588 3,3%
20  FOTON 669 2,0% 1.848 10,3%
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Grafico 13. ANAC, Mercado Automotor, Julio 2024.

1.3 Mercado de seguros, Chile.

El mercado asegurador chileno finalizé el afio 2023 con un crecimiento real de un 11,4% de
su prima directa, la cual ascendi6 a UF 362 millones (US $15.077 millones). Este
crecimiento, se explica principalmente por el crecimiento de los seguros de renta vitalicia, en
un contexto en que la economia nacional se expandio un 0,2% y registrd una inflacion anual
de 3,9%. La prima directa de las compafiias de seguros generales experimentd un
crecimiento real de 3,7%, totalizando US 134 millones (US $5.587 millones). Los ramos en
los que se experimentaron las mayores alzas porcentuales fueron incendio y adicional, robo
y vehiculos. Por otro lado, el primaje de las compafias de seguros de vida crecid, en
términos reales, en un 16,5%, finalizando el afio con UF 227 millones (US $9.490 millones)
en primas directas. Este aumento anual se explica, basicamente, por el crecimiento de 46%
de la prima directa de renta vitalicia. Por otra parte, el nUmero de compafias de seguros
vigentes disminuyd en tres entidades el afo 2023 (una por fusion, dos por estar en
liquidacion), por lo que la cantidad total de aseguradoras que operan en el pais llegé a 64.
De ese total, 32 corresponden a companias de seguros generales y 32 a seguros de vida.
El indice de Herfindahl, indicador utilizado para calcular el grado de competencia existente
en un determinado sector de la economia, muestra una alta competitividad para el mercado
asegurador chileno. De hecho, en los pasados diez afios se han registrado
consistentemente valores inferiores al 11%. El afio 2023 no fue la excepcion, registrandose
un indice de Herfindahl de 7,1% para seguros generales y 10,7% para vida.

Analisis de primas directas por Compaiiia de Seguros

El mercado asegurador ha tenido una tendencia alcista desde la pandemia de COVID-19
hasta cierre del 2023 con un crecimiento constante en la gestién de primas directa entre
relacién aseguradora-cliente. Sin embargo, en donde existe una mayor oportunidad de
gestidén de corretaje es en la gestion de pdlizas de seguras de vida la cual casi duplican el
total en volumen, para efectos de esta tesis, no nos centraremos en la gestion de pdlizas de
seguros de vida.

Tendencia general del mercado asegurador.

La linea roja que representa el Mercado Asegurador indica una tendencia general de
crecimiento, aunque con una breve desaceleracion entre 2018 y 2020. Este patron puede
reflejar el impacto de factores externos, como la inestabilidad econémica o la pandemia de
COVID-19, que pudieron haber afectado temporalmente el crecimiento del mercado. El
repunte post-2020 sugiere una recuperacion y un renovado interés en seguros,
posiblemente impulsado por una mayor conciencia sobre la importancia de la seguridad
financiera.
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Grafico 14. (Asociacién Aseguradoras de Chile, 2023). Venta anual en Millones de UF.
Mercado de Seguros Generales y Seguros de Vida.

Analisis del indice de Herfindhal-Hirschman, mercado de seguros en Chile.

indice de Herfindhal-Hirschman (HHI) es una métrica ampliamente utilizada para evaluar la
concentracion de mercado. Un HHI mas alto indica un mercado mas concentrado, donde
unas pocas empresas dominan, mientras que un HHI mas bajo sugiere un mercado mas
competitivo con una mayor distribucion de la participacion de mercado entre muchas
empresas.

El gréafico presentado muestra la evolucién del HHI para los mercados de seguros generales
y seguros de vida en Chile desde 2014 hasta 2023. Este analisis permite observar como ha
cambiado la concentracion en ambos mercados a lo largo del tiempo.

Para los seguros generales, el HHI se ha mantenido relativamente estable en torno al 8%
durante la mayor parte del periodo observado. Este nivel de concentracion sugiere un
mercado moderadamente competitivo, donde no existe un dominio absoluto por parte de un
pequefio numero de empresas, pero tampoco una completa dispersion de la participacion
de mercado. Sin embargo, la estabilidad del indice también indica que no ha habido
cambios significativos en la estructura del mercado en los ultimos afios, lo que podria
reflejar barreras a la entrada de nuevos competidores o la consolidacién de las empresas
existentes.

En contraste, el HHI para los seguros de vida muestra una tendencia al alza, especialmente
a partir de 2020, alcanzando un 10% en 2023. Este aumento sugiere una creciente
concentracion en el mercado de seguros de vida, donde un numero reducido de compafiias
estd capturando una mayor proporcién del mercado. Este incremento podria deberse a
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fusiones y adquisiciones en la industria, a una mayor eficacia competitiva de algunas
empresas, o a la salida de competidores menos eficientes.

La divergencia en la evolucién del HHI entre los seguros generales y de vida tiene
importantes implicaciones para las estrategias de las aseguradoras. En el mercado de
seguros generales, la competencia sigue siendo intensa, lo que puede obligar a las
empresas a buscar formas innovadoras de diferenciarse. En cambio, en el mercado de
seguros de vida, el aumento de la concentracién podria llevar a una menor competencia en
precios y a una mayor estabilidad para las empresas dominantes, aunque también podria
plantear desafios regulatorios si se considera que la concentracion excesiva perjudica a los
consumidores.
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Grafico 15. (Asociacion Aseguradoras de Chile, 2023). Evolucion Indice Herfindahl de 2014
a 2023.

Tendencia en Seguros Generales:

e Los Seguros Generales han mostrado estabilidad en el numero de siniestros, lo que
puede indicar una consistencia en la exposicion al riesgo y la efectividad en la
gestion de siniestros por parte de las aseguradoras. La caida en 2019 y la posterior
recuperacion sugieren que hubo factores externos que afectaron temporalmente el
numero de siniestros reportados, como condiciones econdémicas o0 cambios
regulatorios.

Tendencia en Seguros de Vida:

e El comportamiento en los Seguros de Vida es mas variable. El incremento inicial
podria reflejar un aumento en la penetracion del seguro de vida, seguido por una
caida que podria estar relacionada con cambios en la dinamica del mercado o en la
percepcién del riesgo por parte de los asegurados. La recuperacion posterior indica
una reactivacion en la demanda de seguros de vida o una mejor gestion en la
notificacion de siniestros.
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Los corredores de seguros jugan un papel crucial en los siniestros. Su responsabilidad es la
gestién del siniestro y guiar al asegurado a obtener un Optimo manejo del siniestro
respectivamente. Dependera del tipo de calidad de servicio que entregue el corredor para
brindar un excelente apoyo en la gestion de siniestros, por eso, es relevante la contratacion
de un buen corredor de seguros que te ayude en este proceso y luego a gestionar de
manera eficienta las pdlizas antes las alzas de estas por los siniestros.
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Grafico 16. (Asociacion de Aseguradoras, Chile, 2023). Cantidad de siniestros reportados y
evolucion anual, Seguros Generales y Seguros de Vida.

Evolucién del Nimero de Compaiias de Seguros en Chile (1985-2019)

La evolucion del numero de companias de seguros en Chile desde 1985 hasta 2019 refleja
un crecimiento sostenido y un proceso de diversificacion en el sector asegurador del pais.
Este desarrollo se observa tanto en el ambito de los seguros generales como en los seguros
de vida.

En 1985, Chile contaba con 24 companias de seguros generales. Este nimero se mantuvo
relativamente estable durante la primera mitad de la década de 1990, con pequefas
fluctuaciones, hasta llegar a 25 companias en 1997. A partir de ese momento, el mercado
comenzoé a experimentar un crecimiento mas acelerado, alcanzando 34 companiias en 2019.
Este incremento puede atribuirse a la creciente demanda por coberturas mas
especializadas, el ingreso de nuevas empresas al mercado, y la estabilidad econémica que
permitié a las aseguradoras expandir sus operaciones.

El mercado de seguros de vida mostré una tendencia similar. En 1985, habia 17 compainiias
ofreciendo seguros de vida en Chile. Durante la década de 1990, este numero crecio
significativamente, alcanzando un maximo de 34 compafias en 1997. Aunque hubo una
ligera disminucion en los anos siguientes, el mercado se recuperdé rapidamente, llegando a
tener 37 companias en 2018. En 2019, el numero se ajusté levemente a 36 compaifiias,
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reflejando la consolidacion del mercado y la competencia entre las empresas por captar y
retener clientes en este sector.

El numero total de compafiias en el mercado asegurador chileno ha mostrado una
tendencia general de crecimiento a lo largo de las ultimas tres décadas. En 1985, el total de
companias era de 41, distribuidas entre seguros generales y seguros de vida. Este niumero
se mantuvo relativamente estable durante los primeros afios, con una leve contraccion en la
segunda mitad de la década de 1980. Sin embargo, a partir de la década de 1990, el
numero total de compafias comenzé a aumentar de manera mas pronunciada, alcanzando
70 en 2019.

Este crecimiento en el numero de companias refleja varios factores clave: la liberalizacién
del mercado, la entrada de nuevos competidores internacionales, y el desarrollo de una
economia mas robusta que demanda una mayor variedad de productos aseguradores.
Ademas, la diversificacion del mercado se ha visto impulsada por la innovaciéon en
productos y servicios, asi como por la adopcion de nuevas tecnologias que han permitido a
las companias optimizar sus operaciones y llegar a un publico mas amplio.
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Grafico 17. (CMF, Chile, 2024). Evolucién companias de seguros, Chile. Afio 1985 a 2019.

1.3 Seguros Automotriz, Chile

De acuerdo a (CMF, Chile, 2024) en su estudio de numero de vehiculos asegurados en
Chile, el total de vehiculos asciende a 2.192.723 en el segundo semestre de 2023. Esto

representa un crecimiento casi de un 20% desde el segundo semestre de 2018.
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Numero de vehiculos asegurados por semestre
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Grafico 18. (CMF, Chile, 2024). Numero de vehiculos asegurados por semestre, Chile.

Respecto al market share por region, muestra datos similares a lo que vimos anteriormente
sobre las regiones con mayor venta de automodviles nuevos. La Region Metropolitana
representa la mayor oportunidad en el mercado asegurador con un total de 1.377.018
primas activas, seguido por Valparaiso con 191.088 primas y en tercer lugar, Bio Bio con
140.487 primas.
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Grafico 19. (CMF, Chile, 2024). Numero de vehiculos asegurados por regién, Chile.

A nivel de market share a nivel de aseguradoras, existe un jugador que abarca casi el 30%
total del mercado, BCI Seguros, con un total 711.016 primas activas en el segundo
semestre de 2023. El segundo jugador mas relevante es HDI seguros con un total de
369.817 primas activas, y en tercer lugar, Liberty con 200.536 primas.
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Grafico 20. (CMF, Chile, 2024). Numero de vehiculos asegurados por compania, Chile.

El crecimiento de pdlizas emitidas desde el segundo semestre del 2018 al segundo
semestre del 2023 ha sido de un 22,53%. En el grafico presentado a continuacién muestra
que los seguros automotrices han tenido un crecimiento constante, aun a pesar de las crisis

sociales en Chile y la Pandemia.
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Grafico 21. Desarrollo propio en base a estudio “Numero de Vehiculos Asegurados en
Chile, CMF”.

1.4 Corredores de Seguros en Chile

Anadlisis de la prima intermediada en Seguros Generales (2019-2024)

El grafico muestra la evolucién de la prima intermediada en seguros generales en Chile
entre los afos 2019 y 2024 (CMF, Chile, 2024). La prima intermediada se refiere al valor
total de los seguros generales que han sido gestionados a través de intermediarios, como
corredores de seguros, en lugar de ser contratados directamente con las aseguradoras.

El grafico presenta una clara tendencia al alza, comenzando con una prima cercana a los
900,000 UF, y alcanzando un valor de aproximadamente 2,000,000 UF en 2024.

1. Crecimiento sostenido del mercado:

o La prima intermediada en seguros generales ha experimentado un
crecimiento constante desde 2019 hasta 2024. Este incremento refleja la
mayor confianza y dependencia de los clientes en los corredores de seguros
para gestionar sus necesidades de cobertura. También puede indicar un
aumento en la complejidad de las pdlizas ofrecidas, que requieren de la
experiencia de intermediarios para ser adecuadamente entendidas y
adquiridas por los asegurados.

2. Rol Crucial de los corredores de seguros:
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o

Los corredores de seguros desempefian un papel fundamental en este
crecimiento. Su conocimiento del mercado y su capacidad para ofrecer una
asesoria personalizada permiten a los clientes seleccionar las coberturas
mas adecuadas, lo que ha impulsado el aumento de la prima intermediada.
El hecho de que la tendencia sea tan positiva sugiere que los corredores han
sido efectivos no solo en captar nuevos clientes, sino también en mantener y
expandir las cuentas existentes.

3. Factores contribuyentes al incremento:

o

Varios factores pueden haber contribuido a este crecimiento. La expansion
econémica y el aumento de la inversion en activos que requieren seguros
generales (como propiedades y vehiculos) han aumentado la demanda de
cobertura. Ademas, eventos recientes como desastres naturales o cambios
en las regulaciones pueden haber llevado a un aumento en la percepciéon de
riesgo, lo que incentiva a las empresas y a los individuos a contratar seguros
a través de intermediarios confiables.

4. Proyeccion futura:

o

2,000,000

Si la tendencia observada continta, es probable que el mercado de seguros
generales intermediados siga creciendo en los préximos afios. Esto no solo
beneficiara a los corredores de seguros, sino también a las aseguradoras
gue trabajan en estrecha colaboracién con ellos para disefar productos que
satisfagan las necesidades emergentes del mercado.
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Grafico 22. (CMF, Chile, 2024). Evolucion en millones, UF. Primas intermediadas a través

de corredores en Seguros Generales, Chile.

Anadlisis de la prima intermediada en Seguros de Vida (2019-2024)

El grafico muestra la evolucion de la prima intermediada en seguros de vida en Chile entre
los afios 2019 y 2024 (CMF, Chile, 2024). La prima intermediada en este contexto se refiere
al valor total de las pdlizas de seguros de vida gestionadas a través de intermediarios, como

corredores de seguros, en lugar de ser contratadas directamente con las aseguradoras.
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El grafico indica un valor relativamente estable entre 2019 y 2021, seguido de un

crecimiento significativo a partir de 2022, alcanzando un pico de 854,747 UF 2024.

Interpretacion y analisis

1. Estabilidad inicial y crecimiento posterior:

o

O

Durante los afios 2019 a 2021, la prima intermediada en seguros de vida se
mantuvo estable, rondando entre los 600,000 y 700,000 UF. Esta estabilidad
puede reflejar un mercado consolidado, donde las necesidades basicas de
seguros de vida estaban cubiertas sin mayores cambios en la demanda.

A partir de 2022, se observa un aumento notable en la prima intermediada,
que culmina en un valor de 854,747 UF en 2024. Este crecimiento puede
estar vinculado a varios factores, como un aumento en la percepcion de
riesgo, cambios demograficos, 0 una mayor conciencia sobre la importancia

de los seguros de vida como herramienta de planificacion financiera.

2. Factores impulsores del crecimiento:

o

Aumento en la percepcion del riesgo: La pandemia de COVID-19 y otros
factores globales pudieron haber incrementado la percepcion del riesgo entre
la poblacion, llevando a un mayor numero de personas a contratar seguros
de vida. Esto es particularmente relevante si consideramos que los seguros
de vida ofrecen proteccion financiera a los dependientes en caso de
fallecimiento del asegurado.

Cambio demografico: El envejecimiento de la poblacion chilena también
puede haber contribuido al crecimiento de la prima intermediada. A medida
que la poblacion envejece, la demanda por productos de seguros de vida,
especialmente aquellos con componentes de ahorro o inversion, tiende a
aumentar.

Mayor actividad de los corredores de seguros: El crecimiento también
puede ser atribuido a la mayor actividad de los corredores de seguros,
quienes han intensificado sus esfuerzos para captar clientes y asesorarles
sobre la importancia de contar con una cobertura de vida adecuada. Los
corredores desempefian un rol crucial en educar a la poblacién y facilitar la

adquisicion de seguros de vida que se ajusten a sus necesidades.

3. Impacto en el mercado asegurador:

o

El incremento en la prima intermediada refleja una mayor confianza en los
intermediarios y un reconocimiento del valor afiadido que ofrecen en la

gestion de seguros de vida. Este crecimiento también sugiere que el mercado
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de seguros de vida esta lejos de estar saturado, con un potencial significativo
para seguir expandiéndose en los proximos afios.
4. Proyecciones Futuras:
o Si esta tendencia continla, se espera que la prima intermediada en seguros
de vida siga creciendo, impulsada por factores demograficos, econémicos y
sociales. Este crecimiento continuara siendo una oportunidad tanto para los
corredores de seguros como para las aseguradoras que puedan ofrecer

productos innovadores y personalizados.

31. Prima Intermediada Seguros de
Vida

Compartir: [ f X in ©

200,000 — Millo...

.

800,000 2024
Millones $: 854,747
700,000

600,000
2019 2020 2021 2022 2023 2024

Grafico 23. (CMF, Chile, 2024). Evolucion en millones, UF. Primas intermediadas a través

de corredores en Seguros Vida, Chile.

Canales de distribucion de ventas. Seguros Generales.

El conjunto de graficos (Asociacion de Aseguradoras, Chile, 2023) presenta la evolucion de
la prima en Unidades de Fomento (UF) por afio, entre 2019 y 2023, a través de varios
canales y segmentos especificos en el mercado asegurador chileno. Los segmentos
analizados incluyen Venta Directa, Personas Juridicas, Personas Naturales, Bancaseguro, y
Retail.

Cada grafico muestra la evolucion anual de la prima en UF, proporcionando una vision clara
de como cada canal y segmento ha contribuido al total de primas generadas en estos cinco

anos.

1. Prima (UF) por afio - venta directa:
o La prima intermediada por venta directa ha mostrado un crecimiento
constante a lo largo del periodo analizado, comenzando en 12,0 millones de

UF en 2019 y alcanzando 16,6 millones de UF en 2023. Este aumento refleja
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una mayor eficiencia en las estrategias de venta directa, posiblemente
impulsada por avances tecnoldgicos, marketing digital, y una mejor captacion

de clientes sin necesidad de intermediarios.

2. Prima (UF) por afo - personas juridicas:

o

En el segmento de personas juridicas, se observa un crecimiento significativo
en la prima, pasando de 52 millones de UF en 2019 a 76 millones de UF en
2023. Este incremento sugiere un aumento en la demanda de seguros
corporativos, probablemente debido a un mayor numero de empresas que
buscan proteger sus activos y operaciones frente a riesgos diversos. El
crecimiento constante en este segmento indica una confianza sostenida en

los productos ofrecidos a entidades juridicas.

3. Prima (UF) por aino - personas naturales:

o

El segmento de personas naturales también ha mostrado crecimiento,
aunque a un ritmo mas moderado. La prima ha aumentado de 6,8 millones
de UF en 2019 a 7,8 millones de UF en 2023. Este crecimiento moderado
podria estar relacionado con la estabilidad del mercado de seguros
personales, donde las personas adquieren coberturas individuales de manera

constante, pero sin grandes fluctuaciones.

4. Prima (UF) por afo - bancaseguro:

o

El canal de bancaseguro ha experimentado un crecimiento inicial,
alcanzando su punto maximo en 33 millones de UF en 2022, antes de una
leve caida a 29 millones de UF en 2023. Este comportamiento podria estar
relacionado con la evolucién de las alianzas estratégicas entre bancos y
aseguradoras, asi como con las condiciones econdmicas que influyen en la
capacidad de las personas para adquirir seguros a través de productos

bancarios.

5. Prima (UF) por ano - retail:

O

En el segmento de retail, la prima ha mostrado una disminucion gradual
desde 6,1 millones de UF en 2019 a 5,3 millones de UF en 2023. Esta
disminucion podria deberse a una menor demanda de productos de seguros
en puntos de venta minoristas, posiblemente desplazada por otros canales

mas directos o digitales que han ganado popularidad entre los consumidores.
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Grafico 24. (Asociacion de Aseguradoras, Chile, 2023). Andlisis de evolucién de venta de

Primas por afio, por categorias.

El grafico muestra la distribucion porcentual de la prima por diferentes canales de
distribucion y agrupacion de ramos en el mercado de seguros generales en Chile durante el
afo 2023 (Asociacion de Aseguradoras, Chile, 2023). Los canales de distribucion
considerados son bancaseguro, personas juridicas, personas naturales, retail, y venta
directa. Los ramos o categorias de seguros incluidos en el andlisis son incendio y
adicionales, vehiculos, otros, responsabilidad civil, garantia y crédito, ingenieria, robo,

accidentes personales, SOAP, casco, y salud.

Cada barra del gréfico representa la participacion porcentual de cada canal de distribucion

dentro de un ramo especifico de seguros generales.
Interpretacion y Analisis

1. Incendio y adicionales:

o La mayor parte de la prima en este ramo proviene del canal bancaseguro
(64,7%), seguido por personas Juridicas (20,9%) y venta directa (9,0%). Esto
sugiere que los seguros contra incendio estan mayormente comercializados
a través de bancos, donde los clientes suelen adquirir este tipo de coberturas

al momento de financiar propiedades. La venta directa también tiene un rol
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importante, probablemente para propiedades no asociadas a créditos
hipotecarios.
2. Vehiculos:

o El ramo de seguros de vehiculos muestra una distribucion mas diversificada,
con personas juridicas representando el 41,2% de la prima, seguido de
personas naturales (22,8%) y retail (9,8%). Esto refleja la importancia de las
flotas corporativas y la tendencia de los individuos a adquirir seguros de
vehiculos a través de canales directos o minoristas.

3. Otros:

o En la categoria de otros, el canal de personas juridicas domina con un
39,0%, lo que indica que los seguros especializados o no categorizados son
mayormente contratados por empresas. La participacion de retail (9,8%) y
Venta Directa (10,6%) también es relevante, sugiriendo que hay productos
especificos que atraen a una clientela diversa.

4. Responsabilidad civil:

o El ramo de responsabilidad civil esta altamente concentrado en personas
juridicas (82,0%), lo cual es esperable dado que este tipo de seguro es
comunmente adquirido por empresas para protegerse contra demandas y
reclamaciones legales. La participacion de otros canales es marginal en este
segmento.

5. Garantiay crédito:

o La mayor parte de la prima en garantia y crédito proviene de bancaseguro
(71,9%) y personas juridicas (22,3%). Estos seguros son tipicamente
utilizados en el contexto de financiamientos y obligaciones contractuales, lo
que explica la alta participacion del sector bancario y empresarial.

6. Ingenieria:

o Este ramo esta dominado por personas juridicas (79,6%), lo que es
consistente con la naturaleza de los proyectos de ingenieria, que suelen
involucrar grandes obras y desarrollos a cargo de empresas. venta directa
también tiene una participacion significativa (15,9%), lo que podria reflejar la
contratacion directa de seguros por parte de contratistas o desarrolladores
individuales.

7. Robo:

o La prima en el ramo de robo esta distribuida principalmente entre
bancaseguro (63,8%) y personas juridicas (12,4%). Los seguros contra robo
son comunmente ofrecidos junto con otros productos financieros, lo que

explica la alta participacion del canal bancario.
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8. Accidentes personales:

o Los accidentes personales son mayormente intermediados a través de
bancaseguro (32,5%) y personas juridicas (43,5%). Esto sugiere que muchas
empresas ofrecen estos seguros a sus empleados como parte de sus
beneficios laborales, y que también son comunmente incluidos en productos
financieros bancarios.

9. SOAP (Seguro Obligatorio de Accidentes Personales):

o El SOAP tiene una distribucién notablemente diversa, con personas juridicas
representando el 38,7% y venta directa un 29,9%. Este tipo de seguro,
siendo obligatorio, se adquiere a través de multiples canales, incluyendo
directamente por el cliente o a través de empresas.

10. Casco:

o El seguro de casco esta altamente concentrado en bancaseguro (86,1%), lo
cual es tipico para este tipo de cobertura que protege embarcaciones o
aeronaves, productos generalmente asociados a financiamientos bancarios.

11. Salud:

o Finalmente, el ramo de salud muestra una distribucidon significativa entre
personas juridicas (39,7%) y venta directa (33,6%). Esto indica que los
seguros de salud son tanto contratados por empresas para sus empleados

como adquiridos directamente por los individuos.

Prima (%) por canal de distribucion y agrupacion de ramos - Seguros generales - Afio 2023
@Bancaseguro @P. Juridica @P. Natural @Retail @ Venta Directa
100%

17.4%

33,6%
80%

60%

64,7%

25,4%

40%

43,5%

20%

0%
Incendio y Vehiculos Otros Responsabili...  Garantiay Transporte Ingenieria Robo Accidentes SOAP Casco Salud
Adicionales Civil Crédito Personales

65



Grafico 25. (Asociacion de Aseguradoras, Chile, 2023). Prima (%) por canal de distribucién

y agrupacion de ramos, Seguros Generales, 2023, Chile.

1.5 Concentracién de mercado y principales lideres de la industria.

El grafico muestra la distribucion de la
prima en Unidades de Fomento (UF) y la
participacion porcentual de las
principales compafias de seguros
generales en Chile (Asociacion de
Aseguradoras, Chile, 2023), para un total
de 134.332.866 UF. Los datos revelan
que BCI Seguros lidera el mercado con
una prima de 16.656.205 UF, lo que
representa un 12,40% del total, seguido
de cerca por Suramericana, con una
participacion de 12,13% y una prima de
16.295.032 UF. HDI Seguros ocupa el
tercer lugar con 14.151.362 UF,

equivalente al 10,53% del mercado.

Estas tres compafias juntas dominan
una porcion significativa del mercado,
indicando una concentracion
considerable en la parte superior de la
tabla. Detras de ellas, compafiias como
Chubb Generales y Mapfre, con
participaciones del 7,60% y 7,40%
respectivamente, también desempenan
roles importantes, aunque con una

distancia notable respecto a las lideres.

Liberty Seguros, Southbridge, y Zurich
Chile completan el grupo de
aseguradoras con participaciones que
rondan entre el 6,86% y el 4,47%,

Compafia de seguro Prima (UF) Part. (%)
v
BCl Seguros 16.656.205
Suramericana 16.295.032
HDI Seguros 14.151.362
Chubb Generales 10.209.158
Mapfre 9.943.898
Liberty Seguros 9.870.319
Southbridge 9.214.812
Zurich Chile 6.008.387
Reale Chile 4.017.416
Consorcio Nacional 3.645.971
Renta Nacional 3.643.938
Orion Seguros 3.248.697
FID Chile 3.217.510
BNP Paribas Cardif 2.978.946
Unnio 2.930.728
Zurich Santander 2.781.994
Continental Generales 2.672.580
Starr International 2.670.507
Everest Generales 2.494.535
Zenit Seguros 1.352.448
Continental Crédito 1.277.757
Contempora 1.167.814
AVLA Crédito 1.118.364
Porvenir 1.082.245
Soluniéon Chile 403.057
Coface Chile 400.689
Orsan Crédito 341.040
Assurant Chile 262.591
Cesce Chile 152.220
MetLife Generales 81.626
Konsegur 41.017
M. de Carabineros 0
Suaval 0
Total 134.332.866

mostrando un mercado diversificado donde varias compafias logran captar cuotas

relevantes. Sin embargo, a medida que se desciende en la lista, la participacion de mercado
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se fragmenta, con compafnias como Reale Chile, Consorcio Nacional, y Renta Nacional,

manteniendo participaciones alrededor del 3%.

En el grupo de aseguradoras con menor participacién, como Orion Seguros, FID Chile, y
BNP Paribas Cardif, se observa que su cuota de mercado varia entre 2,4% y 2,2%, lo que
sugiere que, aunque menos dominantes, estas empresas aun encuentran nichos de
mercado donde son competitivas. Por otro lado, algunas aseguradoras como Zenit Seguros
y Contempora presentan participaciones inferiores al 1%, indicando una presencia mucho

mas limitada en el mercado.

En el extremo inferior de la tabla, aseguradoras como MetLife Generales y Konsegur tienen
participaciones minimas, del 0,06% y 0,03% respectivamente, lo que podria reflejar una
estrategia de nicho muy especifica o una reciente entrada al mercado que aun no ha

alcanzado una masa critica significativa.

Finalmente, algunas compafiias aparecen con una participacion nula, como M. de
Carabineros y Suaval, lo que sugiere que podrian estar inactivas o en proceso de salida del
mercado. Este analisis subraya la naturaleza competitiva y fragmentada del mercado de
seguros generales en Chile, donde, si bien algunas grandes aseguradoras mantienen una
participacion dominante, existe una variedad significativa de actores con cuotas menores, lo

que sugiere un mercado con espacio para la competencia y la especializacion.
Principales lideres corredores de seguros.

El gréafico presenta un analisis de las primas en Unidades de Fomento (UF) gestionadas por
los principales actores en diferentes segmentos del mercado asegurador chileno durante el
afno 2023 (Asociacion de Aseguradoras, Chile, 2023). Se divide en cuatro categorias: Top
10 de personas juridicas, Top 10 de personas naturales, Top 10 bancaseguro, y Top 10
retail. Cada una de estas categorias muestra la prima total gestionada en UF por los
principales corredores de seguros o personas individuales dentro de su respectivo

segmento.

Prima (UF) - top 10 personas juridicas.

En el segmento de personas juridicas, Marsh Corredores de Seguros Spa lidera con una
prima de 19,8 millones de UF, destacandose significativamente sobre sus competidores,
como Willis Towers Watson y Aon Risk Services, que gestionaron 7,8 millones y 6,2 millones
de UF respectivamente. Este dominio de Marsh refleja su fuerte presencia y capacidad para

captar grandes cuentas corporativas en Chile. El resto de las empresas en el Top 10, como
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Lockton Chile y Cono Sur Corredores de Seguros, manejan primas entre 2,7 y 1,3 millones
de UF, lo que indica una mayor fragmentacién en las posiciones inferiores de este

segmento.

Prima (UF) - Top 10 personas naturales.

En cuanto al segmento de personas naturales, Castellano Bahamondes Jose Ignacio
encabeza la lista con 112 mil UF, una cifra que supera por un amplio margen a los
siguientes en la lista, como Perez San Martin Rene Hernan y Bobadilla Herrada Jose
Manuel, quienes gestionaron 69 mil y 64 mil UF respectivamente. La dispersion de las
primas en este segmento sugiere que, aunque algunos individuos logran captar primas
considerables, la mayoria opera a menor escala, con las cifras reduciéndose a medida que

se avanza en el ranking.

Prima (UF) - Top 10 bancaseguro.

El segmento de bancaseguro esta liderado por Banchile Corredores de Seguros con 6,3
millones de UF, seguido muy de cerca por Bci Corredores de Seguros con 6,1 millones de
UF. Estos dos actores dominan este canal, destacandose por encima de Bancoseguro
Corredores de Seguros y Santander Corredora de Seguros, con 5,3 y 4,0 millones de UF
respectivamente. Esta distribucion refleja una concentracion en el segmento bancaseguro,
donde los grandes bancos y sus corredoras de seguros asociadas son los principales
jugadores, aprovechando su acceso directo a la base de clientes bancarios para distribuir

productos de seguros.

Prima (UF) - Top 10 retail.

En el segmento de retail, Seguros Falabella Corredores lidera contundentemente con 5,2
millones de UF, eclipsando a los demas competidores en este canal. Las demas corredoras,
como Abcdin y Corona, manejan primas mucho menores, casi marginales, lo que indica que
Falabella tiene un control casi monopdlico en este segmento. Este dominio puede atribuirse
a la extensa red de tiendas y la fuerte presencia de Falabella en el mercado chileno, lo que

le permite distribuir productos de seguros a una gran base de consumidores.
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Prima (UF) - Top 10 personas juridicas afio 2023

Marsh Corredores De Seguros Spa 19,8 mill.

Willis Towers Watson S. A. Corred...

Aon Risk Services (Chile) Corredo
Lockton Chile Corredores De Seg
Cono Sur Corredores De Seguros

Arthur J. Gallagher Corredores D.

Thb Chile Corredores De Seguros...
Corredores De Seguros Security L...
Sociedad Corredora De Seguros ...

Fr Group Corredores De Seguros ...

I
I -
Bl 2
27 i

B 27 i
25

B 7 i

Bl amin

[ [RERA

Prima (UF) - Top 10 bancaseguro afio 2023

Banchile Corredores De Seguros ...
Bci Corredores De Seguros S.A. _ 6,1 mill.
Bancoestado Corredores De Seg...
Santander Corredora De Seguros...
Scotia Corredora De Seguros Chil...
Itau Corredores De Seguros Limit...
Corredora De Seguros Ripley Lim...
Bice Corredores De Seguros Limit...
Cat Corredores De Seguros Y Ser...

Ssff Corredores De Seguros Y Ge...

Grafico 26. (Asociacion de Aseguradoras,

6,3 mill.

e N
-
B o

B i

o

I os it

Il o4mi

B o3 i

seguros por Prima (UF) afio 2023.

Prima (UF) - Top 10 personas naturales afio 2023

Castellano Bahamondes Jose Ign...
Perez San Martin Rene Hernan
Bobadilla Herrada Jose Manuel

Saavedra Rodriguez Ernesto Patri...

Salgado Sanchez Daniel Guillermo

Infante Correa Jose Tomas
Saez Martinez Margarita Andrea
Rozas Mardones Paulina Soledad
Sanchez Gracia Fernando

Urrutia Mora Luis Alberto

e I
T
I
R
e
I
ki
I

Prima (UF) - Top 10 retail afio 2023

Seguros Falabella Corredores Lim...

Abcdin Corredores De Seguros Li...

Corona Corredora De Seguros Li...

La Polar Corredores De Seguros Y...

Unimarc Corredores De Seguros ...

5,2 mill.

Chile, 2023). Principales actores venta de

69



CAPITULO 3. INVESTIGACION

lll.1 Disefio metodolégico.

Enfoque general de la investigacion.

El presente estudio adopta un enfoque metodolégico mixto, integrando técnicas cualitativas
y cuantitativas para abordar de manera integral los desafios y oportunidades presentes en
el mercado de seguros generales en Chile. Esta combinacién permite capturar tanto las
percepciones estratégicas de los actores clave en la industria como los patrones de

comportamiento medibles entre los consumidores.

El enfoque cualitativo, basado en entrevistas semiestructuradas con lideres de la industria,
proporciona una vision profunda sobre la adopcion de tecnologias, la competitividad, y las
barreras regulatorias en la industria de seguros. Por otro lado, el componente cuantitativo,
fundamentado en encuestas estructuradas, ofrece una base empirica sélida para validar las

hipétesis planteadas en la tesis.
Justificacion del enfoque mixto.

El uso de un enfoque metodoldgico mixto se justifica por la necesidad de capturar tanto la
complejidad y riqueza de percepciones cualitativas como la solidez de los datos
cuantitativos. Las entrevistas permiten explorar a fondo las percepciones y estrategia de los
lideres de la industria, mientras que las encuestas facilitan la generalizacién de los

resultados y validacion de hipétesis en una muestra representativa del mercado.

Este enfoque asegura una comprension integral del fenémeno investigado, permitiendo uan
triangulacién de datos que refuerza la validez y confiabilidad de los resultados. Ademas,
proporciona una base sélida para las recomendaciones estratégicas que se derivaran de
este estudio, alineadas con el objetivo general de desarrollar una corredora de seguros

rentable y escalable en el mercado chileno.
.2 Estructura del capitulo
El capitulo esta organizado en las siguientes secciones:

1. Recoleccion de datos.
o Entrevistas a lider de la industria en UX de Seguros.

o Encuestas a consumidores.
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2. Andlisis de datos cualitativos.
o ldentificacion de temas emergentes.
o Analisis de la entrevista con Violeta Malaguenio.
o Mapas de relaciones tematicas.
3. Andlisis de datos cuantitativos.
o Tabulacion y analisis estadistico.
o Modelos de regresion y proyecciones.
4. Proyeccion financiera.
o Modelos financieros y escenarios.
o Proyecciones de rentabilidad.

5. Conclusiones y recomendaciones

111.3. Recoleccion de datos.
Entrevista a lider de la industria.

Entrevista a lider de la industria en User Experiencia, Seguros.

La entrevista se realizé a un lider de la industria con mas de 15 afios de trayectorias en la
aseguradora mas grande de Chile, BCI Seguros. Violeta Malaguefo, una destacada experta
en transformaciéon digital y estrategia en el sector asegurador. La entrevista
semiestructurada se disefid para obtener informacion detallada sobre los siguientes

aspectos:

- Digitalizacion y competitividad: Se explor6 cémo la digitalizacion esta
transformando el sector de seguros, obligando a las corredoras a adoptar
tecnologias avanzadas para mejorar la eficiencia operativa y ofrecer un servicio mas
personalizado.

- Desafios en la adopcién tecnoldgica: Se identificaron las barreras regulatorias, la
resistencia organizacional y la falta de infraestructura tecnoldégica como los
principales obstaculos para la adopcién de nuevas tecnologias en las corredoras de
seguros.

- Oportunidades personalizacion: Se discutio como la digitalizacién puede permitir a
las corredoras ofrecer servicios mas personalizados, utilizando datos y analisis
predictivos para anticipar las necesidades de los clientes y diferenciarse en un
mercado competitivo.

e Oportunidades de Personalizacion: Se discuti6 como la digitalizacién puede

permitir a las corredoras ofrecer servicios mas personalizados, utilizando datos y
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analisis predictivo para anticipar las necesidades de los clientes y diferenciarse en

un mercado competitivo.

Preguntas y tematicas en la entrevista.

Tematica

Preguntas

Preguntas Generales sobre la Industria

de Seguros

Desde su perspectiva, ¢cuales son los
principales desafios que enfrentan las
aseguradoras en Chile para mejorar la

experiencia del cliente?

¢,Como ha evolucionado el comportamiento
del consumidor en los ultimos afios en el
sector asegurador, y qué factores han

influido en estos cambios?

¢, Qué importancia tiene la digitalizacion y
de

experiencia del cliente en seguros?

automatizacion procesos en la

¢, Como se comparan las expectativas de

los consumidores respecto a las

aseguradoras tradicionales versus los

corredores de seguros?

Sobre la Implementacion de Tecnologia

y Digitalizacién

¢ Qué tecnologias emergentes han sido
implementadas en BCI Seguros para

mejorar la experiencia del cliente?
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En

principales barreras que enfrentan

su experiencia, ¢cuales son las
las
aseguradoras al adoptar tecnologias como
la inteligencia artificial para la gestion de

siniestros y la atencion al cliente?

¢, Qué impacto ha tenido la automatizacion
en la satisfaccion del cliente, especialmente
en la de

gestion siniestros vy

reclamaciones?

Relacion Cliente-Corredor de Seguros

Desde el punto de vista del cliente, qué
valor afiadido puede aportar un corredor de
seguros frente a la compra directa con la

aseguradora?

;,Cree que los consumidores estarian
dispuestos a pagar mas por un servicio
personalizado de un corredor en lugar de
contratar directamente con la aseguradora?
Si es asi, jqué aspectos hacen que esta

propuesta sea atractiva para el cliente?

Retos y Oportunidades del Mercado

Chileno

¢ Cuales son las principales areas de

mejora que identifican en BCl Seguros para

ofrecer una experiencia omnicanal sin
interrupciones?
., Como evalla la disposicion de las

pequenas y medianas empresas (pymes) a
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contratar seguros y qué tipo de experiencia

de cliente buscan este tipo de empresas?

¢ Qué estrategias de fidelizacion considera
mas efectivas para retener a los clientes en

el sector asegurador chileno?

Satisfaccion y Personalizacion

¢Como  equilibra BCl Seguros la
automatizacibn de servicios con la
necesidad de personalizacibn en la
atencion al cliente, especialmente en casos

mas complejos?

¢,Como mide BCIl Seguros la satisfacciéon
del cliente y cuales son los indicadores
clave que usan para evaluar la calidad de la

experiencia?

¢, Qué tipo de soporte y comunicacion
prefieren los clientes en situaciones de
siniestro? jHan  observado alguna
tendencia hacia la preferencia por

autoservicio digital en este tipo de casos?

Tabla 3. Preguntas y tematica entrevista investigacion
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Encuesta a consumidores.

Se diseid una encuesta estructurada dirigida a una muestra poblacional de 81

consumidores en Chile, seleccionados con base de criterios demograficos que aseguran

una representacion adecuada del mercado. Las encuestas abordan las siguientes areas

clave:

- Preferencia de contratacion:

La encuesta explord las preferencias de los

consumidores entre contratar seguros directamente con las aseguradoras o a través

de corredores.

- Disposicion a pagar por valor agregado: Se evalué la disposicion de los

consumidores a pagar por servicios de correduria que ofrezcan un valor agregado,

como asesoria personalizada y una gestion de siniestros mas eficiente.

- Percepcion sobre la digitalizacion: La encuesta investigé coémo los consumidores

perciben el uso de tecnologias avanzadas en la gestibn de seguros y si estas

tecnologias influyen en su decisiéon de elegir un corredor de seguros.

Tabla de preguntas de la encuesta.

Ademas, el fin de la encuesta junto a los tres puntos mencionados anteriormente, estan

orientados a ser un apoyo en la validacién de las hipotesis presentadas anteriormente en

esta tesis.

Hipétesis Area de investigacién Preguntas a
consumidores

H1: Rentabilidad y | Probabilidad de contratar | ;Qué tan probable seria

escalabilidad de una
corredora de seguros
generales.

con un corredor vs.
aseguradora directa

que usted contrate un
seguro a través de un
corredor, en lugar de

hacerlo directamente con
una aseguradora? (1-5)

Valor agregado de los
corredores frente a la
contratacion directa

¢, Cree que los corredores
de seguros ofrecen un valor
agregado significativo frente
a la contratacion directa de
seguros? (1-5)

Factores mas importantes al
contratar un seguro

., Qué factores considera
mas importantes al contratar
un seguro?

H2: Impacto de las nuevas
tecnologias en la

Uso de canales digitales
para gestionar seguros

;,Con qué frecuencia utiliza
canales digitales (sitios web
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rentabilidad.

O apps) para gestionar sus
seguros (cotizaciones,
pagos, reclamaciones)?

Disposicion a utilizar
tecnologias automatizadas

¢ Estaria dispuesto a utilizar
tecnologias automatizadas
(inteligencia artificial,
chatbots, etc.) para resolver
sus consultas o gestionar un
siniestro? (1-5)

Importancia de las | (Qué tan importante es
herramientas tecnoldgicas | para usted que su corredor
avanzadas de seguros utilice
herramientas tecnoldgicas
avanzadas para ofrecerle un
mejor servicio? (1-5)
H3: Influencia de variables | Percepcion del impacto | ,Ha notado cambios en el

macroeconomicas en las
primas.

economico en el precio de
seguros

precio de sus seguros en
los ultimos afios debido a
factores econdmicos
(inflacion, tipo de cambio,
etc.)?

Probabilidad de ajustar o
reducir la cobertura debido
a cambios econdmicos

¢ Qué tan probable es que
considere ajustar o reducir
su cobertura de seguros
debido a cambios
economicos? (1-5)

H4: Disposicion a pagar
mas por corredores de
seguros.

Disposicion a pagar mas por
un servicio personalizado

¢ Estaria dispuesto a pagar
una prima mas alta si su

corredor de seguros le
ofreciera un servicio
personalizado y

asesoramiento experto?

Valor afadido que justifica
una prima mas alta

¢Qué valor afadido le
gustaria que un corredor de
seguros le ofreciera para
justificar una prima mas
alta? (Seleccion multiple)

H5: Costos de adquisicion | Influencia de la publicidad | ;Qué tan influenciado se

de nuevos clientes para | digital en la eleccibn de |siente por la publicidad

las aseguradoras. seguros digital al elegir un seguro?
(1-5)

Canal preferido para | ;Qué canal prefiere utilizar

obtener informacién sobre | para obtener informacion

seguros sobre seguros antes de

realizar una compra?

H6: Reduccion de costos

Preferencia por sistemas

¢ Preferiria realizar  un
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en la gestion de siniestros | automatizados vs. atencion | reclamo de siniestro a
mediante tecnologia. personalizada través de un sistema
automatizado (app, sitio
web) o mediante una

atencién personalizada con

(1-5)

un agente?
Satisfaccion con la | ¢ Qué tan satisfecho estaria
resolucion automatizada de | si su aseguradora/corredor
siniestros resolviera un  siniestro

completamente a través de
un proceso automatizado
(sin interaccion humana)?

Tabla 4. Preguntas encuesta investigacion y area de investigacion.

Explicacion del enfoque

- H1: Rentabilidad y escalabilidad de una corredora de seguros generales.

- Objetivo: Evaluar si los consumidores ven valor en los corredores de
seguros y si es probable que los utilicen en lugar de contratar directamente

con las aseguradoras.
- H2: Impacto de las nuevas tecnologias en la rentabilidad.

- Objetivo: Examinar cédmo el uso de tecnologias avanzadas afecta la
percepcién de los consumidores y su disposicion a utilizar servicios

digitalizados.
- H3: Influencia de variables macroecénémicas en las primas.

- Objetivo: Determinar cémo las condiciones econdémicas afectan

las

decisiones de los consumidores en cuanto a la contratacion o modificacion

de seguros.
- H4: Disposicion a pagar mas por corredores de seguros.

- Objetivo: Explorar si los consumidores estarian dispuestos a pagar mas por

servicios de correduria que ofrezcan un valor afadido significativo.
- H5: Costos de adquisicion de nuevos clientes para las aseguradoras.

- Objetivo: Analizar el impacto de la publicidad digital y los canales de
informacion preferidos en la eleccion de seguros por parte de los

consumidores.

- H6: Reduccion de costos en la gestidon de siniestros mediante tecnologia.

- Objetivo: Evaluar las preferencias y satisfaccion de los consumidores con la
gestion automatizada de siniestros en comparacion con la atencion

personalizada.
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111.4 Analisis entrevista.
Analisis cualitativo: Entrevista

El analisis de datos cualitativos de la entrevista realizada a Violeta Malaguefio, ingenieria en
experiencia de clientes para BCl Seguros, revela varios temas criticos que son
fundamentales para entender el contexto y las oportunidades en las que operara la
corredora de seguros propuesta. BCI Seguros, como lider en el mercado chileno de seguros
generales, especialmente en el segmento automotriz, enfrenta desafios y oportunidades
que son representativos del sector en general. A continuacion, se detallan los principales

temas emergentes identificados:
1. Transformacién digital como imperativo estratégico.

La digitalizacion y la automatizacién de procesos son vistas no solo como una oportunidad,
sino como una necesidad para las aseguradoras que buscan mantenerse competitivas en
un mercado en rapida evolucion. Violeta destacdé que la modernizaciéon de procesos es
crucial para responder a las expectativas de los consumidores, quienes demandan
interacciones mas rapidas, simples y transparentes. La adopcion de tecnologias avanzadas,
como la inteligencia artificial y los bots de atencién al cliente, ha permitido a BCl Seguros
agilizar la tencion y mejorar la eficiencia operativa. Sin embargo, se subraya la importancia
de equilibrar la automatizacién con un toque humano, especialmente en situaciones

complejas o0 emocionalmente cargadas.

Implicaciones para la corredora propuesta: La corredora debe adoptar un enfoque
proactivo hacia la digitalizacién, implementando tecnologias que no solo optimicen la
eficiencia, sino que también mejoren la experiencia del cliente al ofrecer procesos

simplificados y transparentes.
2. Personalizacion del servicio como diferenciador clave.

La personalizacion fue otro tema recurrente en la entrevista. Violeta enfatizé que la
capacidad de ofrecer un servicio personalizado es un diferenciador clave para los
corredores de seguros frente a las aseguradoras tradicionales. La personalizacion permite a
los corredores ajustar sus recomendaciones y servicios a las necesidades especificas de
cada cliente, lo que genera confianza y satisfacciéon. Este enfoque no solo se limita a la
venta de pdlizas, sino que se extiende a lo largo del ciclo de vida del cliente, incluyendo la

gestiéon de siniestros y la renovacién de contratos.
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Implicaciones para la corredora propuesta: La corredora debe priorizar la
personalizacion en todos los puntos de contacto con el cliente, utilizando tecnologias como
la inteligencia artificial para anticipar las necesidades de los clientes y ofrecer soluciones

adaptadas a sus perfiles especificos.
3. Desafios y oportunidades regulatorias.

La nueva ley de proteccién de datos y otras regulaciones emergentes en Chile plantean
desafios importantes para las aseguradoras. Violeta sefialé que el cumplimiento de estas
normativas es critico no sélo para evitar sanciones, sino también para mantener la
confianza de los clientes. Sin embargo, estas regulaciones también presentan
oportunidades para que las aseguradoras y corredores se diferencien a través de la

transparencia y proteccion de la privacidad.

Implicaciones para la corredora propuesta: La corredora debe asegurarse de que todas
las tecnologias y procesos implementados estén alineados con las regulaciones vigentes, y
utilizar el cumplimiento normativo como un valor anadido para fortalecer la confianza de los

clientes.
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lll.5 Analisis encuesta.
Tabulacién y analisis estadistico.

Las principales conclusiones arrojadas por la encuesta, basada en una muestra de 81

personas, se resumen en los siguientes cinco puntos clave:

1. Oportunidades para los corredores de seguros:

Los resultados muestran que un 38,3% de los encuestados actualmente tiene sus seguros
contratados a través de corredores, lo que sugiere que ya existe una base soélida de clientes
que perciben el valor afiadido de estos intermediarios. Sin embargo, existe una oportunidad
clara para captar al 49,4% que todavia prefiere contratar directamente con las
aseguradoras. La estrategia debe centrarse en educar a estos consumidores sobre los
beneficios del corredor, especialmente en cuanto a la gestion personalizada y la rapidez en
la resolucion de siniestros. Ademas, aquellos que pagan mas de $100.000 al mes tienden a
valorar mas el asesoramiento especializado, lo que indica que los corredores pueden

apuntar a este segmento de alto valor.

2. Enfoque en el precio y valor agregado:

El precio sigue siendo el factor decisivo para el 34,6% de los encuestados al contratar un
seguro. Sin embargo, otros factores importantes como la "facilidad de proceso" (24,7%) y el
"asesoramiento especializado" (17,3%) muestran que los clientes valoran también servicios
adicionales. Aquellos que ya utilizan corredores de seguros dan mayor importancia a la
atencién personalizada y a la gestion rapida de siniestros. Por lo tanto, los corredores deben
enfatizar cémo su asesoramiento puede proporcionar beneficios adicionales, mejorando asi

la percepcion de valor para justificar una prima mas alta.

3. Adopcidén y educacién en tecnologias digitales:

El uso de tecnologias digitales es moderado, con un 22,2% de los encuestados utilizando
siempre canales digitales para gestionar sus seguros, mientras que un 42% los usa
ocasionalmente. A pesar de esto, muchos encuestados todavia valoran la atencién
personalizada, particularmente para la resolucion de siniestros. Mas del 60% esta dispuesto

a usar tecnologias automatizadas como IA y chatbots para gestionar sus consultas o
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siniestros, aunque un 25,9% todavia muestra cierta resistencia. Esto indica la necesidad de

una estrategia omnicanal que combine la eficiencia digital con la calidad humana.

4. Adaptacién a cambios econémicos:

Un 79% de los encuestados ha notado incrementos en los precios de sus seguros debido a
factores econémicos como la inflacién. Sin embargo, solo un 34,6% considera probable
ajustar o reducir su cobertura en respuesta a estos cambios. Esto representa una
oportunidad para los corredores de ofrecer opciones flexibles que se adapten a las
circunstancias econémicas de los clientes. Los corredores deben ser proactivos en la oferta
de coberturas personalizadas que equilibren el costo con la proteccion, ayudando a los

clientes a tomar decisiones informadas sin sacrificar la cobertura.

5. Estrategias de publicidad y captacion:

La influencia de la publicidad digital sigue siendo limitada, ya que solo un 8,6% de los
encuestados se siente muy influenciado por ella al elegir un seguro. Sin embargo, un 38,3%
utiliza motores de busqueda como Google para investigar antes de tomar una decision, lo
que resalta la importancia de optimizar la presencia digital a través del SEM y SEO.
Ademas, la reputacion, las recomendaciones y la satisfaccion del cliente siguen siendo
factores clave. Esto sugiere que las estrategias de captacion deben centrarse en mejorar la
visibilidad en los motores de busqueda y mantener una buena reputacién en linea para

fomentar el boca a boca.
Resultados junto a sus andlisis respectivos.

Resultados encuesta

¢Actualmente cdmo tienes contratado tu seguro automotriz?
81 respuestas

@ Directamente a través de la
aseguradora.

@ A través de un corredor de seguros.
No lo sé.

38,3%
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¢Cual es el precio apréximado que pagas mensualmente por el seguro automotriz?
81 respuestas

@ Entre $20.000 a $39.999.
@ Entre $40.000 a $59.999.
@ Entre $60.000 a $79.999.
@ Entre $80.000 a $99.999.
@ Mayor a $100.000.

¢Qué tan probable seria que usted contrate un seguro a través de un corredor, en lugar de hacerlo

directamente con una aseguradora?
81 respuestas

30 30 (37 %)

25 (30,9 %)
20

14 (17,3 %)
10

¢Cree que los corredores de seguros ofrecen un valor agregado significativo frente a la contratacion

directa de seguros?
81 respuestas

30

23 (28,4 %)
20
20 (24,7 %)

16 (19,8 %)
10 11 (13,6 %) 11 (13,6 %)
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¢Qué factores considera mas importantes al contratar un seguro?

81 respuestas
@ Precio.
@ Atencién personalizada.
@ Facilidad de proceso.
/ @ Asesoramiento especializado.
é @ Capacidad de Respuesta ante siniestros

@ Relacion precio beneficio

@ Relacion precio deducible cobertura
@ Cobertura

@ Cobertura del seguro

¢Con qué frecuencia utiliza canales digitales (sitios web o apps) para gestionar sus seguros

(cotizaciones, pagos, reclamaciones)?
81 respuestas

@ Nunca.

@ A veces.

@ Frecuentemente.
@ Siempre.

¢Estaria dispuesto a utilizar tecnologias automatizadas (inteligencia artificial, chatbots, etc.) para

resolver sus consultas o gestionar un siniestro?
81 respuestas

40
30

20

18 (22,2 %)

10 13 (16 %)
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¢Qué tan importante es para usted que su corredor de seguros utilice herramientas tecnoldgicas

avanzadas para ofrecerle un mejor servicio?
81 respuestas

30

26 (32,1 %)

20 21 (25,9 %) 21 (25,9 %)

10

¢Ha notado cambios en el precio de sus seguros en los ltimos afios debido a factores econémicos
(inflacion, tipo de cambio, etc.)?
81 respuestas

® si.
@ No.

@ No estoy seguro.
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¢Qué tan probable es que considere ajustar o reducir su cobertura de seguros debido a cambios

econdémicos?
81 respuestas

30

24 (29,6 %)

2
0 20 (24,7 %)

16 (19,8 %)
10

¢Estaria dispuesto a pagar una prima mas alta si su corredor de seguros le ofreciera un servicio

personalizado y asesoramiento experto?
81 respuestas

®si
® No

@ No estoy seguro.

¢Qué valor anadido le gustaria que un corredor de seguros le ofreciera para justificar una prima mas

alta? (Seleccion mudiltiple)
81 respuestas

@ Atencién personalizada.

14,8% @ Gestion rapida de siniestros.
@ Asesoramiento especializado.
@ Disponibilidad 24/7

@ No quiero prima mas alta

@ Acelerar tiempos de reparacion
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¢Qué tan influenciado se siente por la publicidad digital al elegir un seguro?
81 respuestas

30

20

14 (17,3 %) 15 (18,5 %)
10

7 (8,6 %)

¢Qué canal prefiere utilizar para obtener informacién sobre seguros antes de realizar una compra?

81 respuestas
@ Redes sociales.
9,9% @ Sitios web de aseguradoras.
@ Buscador de Google.
/ @ Blogs o resefias.
é @ Corredores de seguros.

38,3% @ Ninguno
@ Correo
® referido

112V

¢ Preferiria realizar un reclamo de siniestro a través de un sistema automatizado (app, sitio web) o

mediante una atencion personalizada con un agente?
81 respuestas

@ Sistema automatizado.
@ Atencién personalizada.
@ No tengo preferencia.
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¢Qué tan satisfecho estaria si su aseguradora/corredor resolviera un siniestro completamente a

través de un proceso automatizado (sin interaccion humana)?
81 respuestas

30

26 (32,1 %)

26 (32,1 %)

20

14 (17,3 %)
T RPEED)

5 (6,2 %)

Grafico 27. Resultados encuesta percepcion sobre seguros y corredores de seguros,

elaboracion propia.

Resultados de la encuesta junto a su analisis respectivo.

Pregunta

Resultados

Analisis

¢ Actualmente como
tienes contratado tu
seguro automotriz?

Directamente a través de
la aseguradora: 49,4%

A través de un corredor
de seguros: 38,3% - No lo
sé: 12,3%

Casi la mitad de los
encuestados contrata
directamente con
aseguradoras, lo que
sugiere una oportunidad
clara para que los
corredores capten una
mayor parte de ese
mercado.

¢,Cual es el precio
aproximado que pagas
mensualmente por el
seguro automotriz?

$60.000 a $79.999:
35,8%

Mayor a $100.000: 21,0%
$40.000 a $59.999:
18,5%

$80.000 a $99.999:
18,5%

$20.000 a $39.999: 6,2%

La mayoria de los
encuestados paga entre
$60.000 y $79.999
mensuales, lo que indica
un buen rango para
proyectar ingresos de
comision para los
corredores de seguros.

¢ Qué tan probable seria
que usted contrate un
seguro a través de un
corredor, en lugar de
hacerlo directamente con
una aseguradora?

4: 37,0%
3: 30,9%
5: 17,30/0
1:7,4%
2:7,4%

El 54,3% considera que
es probable o muy
probable contratar a
través de un corredor,
indicando una base sélida
de usuarios potenciales

87



(1 = nada probable ; 5 =
muy probable)

para este modelo de
negocio.

¢, Cree que los corredores
de seguros ofrecen un
valor agregado
significativo frente a la
contratacion directa de
seguros?
(1=nadadevalor; 5=
mucho valor)

4: 28,4%
3:24,7%
5:19,8%
1:13,6%
2:13,6%

Aunque la mayoria
percibe valor agregado
en los corredores, un
27,2% no ve ningun
beneficio. Esto sugiere la
necesidad de educar
mejor a los clientes sobre
los servicios adicionales.

¢,Qué factores considera
mas importantes al
contratar un seguro?

Precio: 34,6%

Facilidad de proceso:
24.7%

Asesoramiento
especializado: 17,3%
Atencion personalizada:
17,3%

Otros (cobertura, relacion
precio beneficio): Menos
de 2% cada uno

El precio sigue siendo el
factor clave para la
mayoria de los
encuestados, aunque la
facilidad de proceso y el
asesoramiento
especializado también
son muy valorados.

¢,Con qué frecuencia
utiliza canales digitales
(sitios web o apps) para
gestionar sus seguros
(cotizaciones, pagos,
reclamaciones)?

A veces: 42,0%
Siempre: 22,2%
Nunca:18,5%
Frecuentemente: 17,3%

Aungque muchos usan
canales digitales para
gestionar sus seguros,
casi el 60% lo hace de
manera ocasional.
Mejorar la experiencia
digital puede aumentar la
frecuencia de uso.

¢ Estaria dispuesto a 4:27,2% Mas del 60% esta
utilizar tecnologias 5:33,3% dispuesto a utilizar
automatizadas 3:13,6% tecnologias

(inteligencia artificial, 1:17,3% automatizadas, pero una
chatbots, etc.) para 2:8,6% parte importante todavia
resolver sus consultas o no confia plenamente en
gestionar un siniestro? ellas, lo que indica la

(1 =nada dispuesto ; 5 = necesidad de una

muy dispuesto) solucion omnicanal.

¢ Qué tan importante es 5:42,0% La gran mayoria de los
para usted que su 4:27,2% encuestados considera
corredor de seguros 3:19,8% importante que su

utilice herramientas 2:11,1% corredor utilice
tecnoldgicas avanzadas 1: 0% herramientas

para ofrecerle un mejor
servicio?

(1 = nada importante ; 5 =
muy importante)

tecnoldgicas avanzadas,
destacando la
importancia de la
digitalizacion en el sector
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de seguros.

¢,Ha notado cambios en
el precio de sus seguros
en los ultimos afios
debido a factores
economicos (inflacion,
tipo de cambio, etc.)?

Si: 79,0%
No: 9,9%
No estoy seguro: 11,1%

La mayoria de los
encuestados ha notado
aumentos en sus primas,
lo que refleja la
importancia de factores
econémicos como la
inflacion en la industria de
seguros.

¢, Qué tan probable es 5:34,6% Los cambios econdmicos
que considere ajustar o 4: 21,0% estan influyendo en los
reducir su cobertura de 3:28,4% clientes, con mas del
seguros debido a 2:9,9% 55% considerando ajustar
cambios econdémicos? 1:6,2% o reducir su cobertura

(1 =nada probable ; 5 = debido a las presiones
muy probable) economicas actuales.

¢ Estaria dispuesto a Una mayoria no esta
pagar una prima mas alta | No: 43,8% dispuesta a pagar mas

si su corredor de seguros
le ofreciera un servicio
personalizado y
asesoramiento experto?

No estoy seguro: 34,6%
Si: 21,6%

por servicios
personalizados, pero el
34,6% de los indecisos
representa una
oportunidad de educar
sobre los beneficios del
servicio personalizado.

¢ Qué valor afadido le
gustaria que un corredor
de seguros le ofreciera
para justificar una prima
mas alta? (Seleccion
multiple)

Gestion rapida de
siniestros: 45,7%
Atencién personalizada:
21,0%

Disponibilidad 24/7:
16,0%

Asesoramiento
especializado: 14,8%
Otros: Menos de 2% cada
uno

.La gestion rapida de
siniestros es el valor
anadido mas deseado, lo
que sugiere que los
corredores deben
centrarse en mejorar esta
area para justificar una
prima mas alta.

¢ Qué tan influenciado se
siente por la publicidad
digital al elegir un
seguro?

(1 = nada influenciado ; 5
= muy influenciado)

4:35,8%
2:19,8%
3:18,5%
1:17,3%
5:8,6%

Aunque la publicidad
digital tiene algo de
influencia, la mayoria de
los consumidores se ven
poco o moderadamente
influenciados, sugiriendo
que la reputacion y el
SEM pueden ser mas
efectivos.

¢ Qué canal prefiere
utilizar para obtener
informacién sobre

Buscador de Google:
38,3%
Corredores de seguros:

Google es la fuente mas
utilizada para investigar
seguros, lo que subraya
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seguros antes de realizar
una compra?

17,3%

Sitios web de
aseguradoras: 14,8%
Redes sociales: 13,6%
Otros: Menos de 10%
cada uno

la importancia de una
solida presencia digital y
la optimizacion de
motores de busqueda.

¢ Preferiria realizar un
reclamo de siniestro a
través de un sistema
automatizado (app, sitio
web) o mediante una
atencién personalizada
con un agente?

Sistema automatizado:
44 4%

Atencién personalizada:

39,5%
No tengo preferencia:
16,0%

Aunque los sistemas
automatizados tienen alta
preferencia, la atencion
personalizada sigue
siendo clave para
muchos, lo que sugiere la
necesidad de un enfoque
mixto en la atencion de
siniestros.

¢ Qué tan satisfecho
estaria si su
aseguradora/corredor
resolviera un siniestro
completamente a través
de un proceso
automatizado (sin
interaccion humana)?

(1 = nada satisfecho ; 5 =
muy satisfecho)

5:32,1%
4:32,1%
3:17,3%
1:12,3%
2:6,2%

La satisfaccion con
procesos automatizados
es alta, pero un 29,6%
muestra dudas, lo que
sugiere que aun es
importante incluir
elementos de atencion
humana para asegurar
una experiencia positiva.

Tabla 5. Analisis resultados encuesta investigativa.

111.6 Validaciéon de hipotesis.

Hipétesis Preguntas Andlisis de la | Validacion
encuesta hipotesis
Hipotesis 1: "La| - ¢Actualmente | Las respuestas | Validada:
creacion de un | como tienes | indican que un | Existe una
corredor de seguros | contratado tu seguro | 38,3% de los | oportunidad  clara
orientado a seguros | automotriz? - ;Cual | encuestados para los corredores
generales es | es el precio | contrata seguros a | de seguros, ya que
rentable y escalable, | aproximado que | través de | los  consumidores
dado que existen | pagas corredores, mientras | valoran el
factores de [ mensualmente por | que un 49,4% lo | asesoramiento
mercados y | el seguro | hace directamente | especializado y la
tecnoldgicos que | automotriz? - ;Qué | con las | personalizacion.
favorecen su | tan probable seria | aseguradoras, lo | Estos factores, junto
expansioén y | que usted contrate | que sefiala una |[con una oferta
sostenibilidad en el | un seguro a través | oportunidad de | competitiva en
tiempo." de un corredor, en | mercado. Ademas, | precio, aseguran la
lugar de hacerlo |la disposicion a | rentabilidad y
directamente  con | contratar a través de | escalabilidad del
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una aseguradora? - | corredores se | modelo.

.,Cree que los | incrementa Si

corredores de | ofrecen un valor

seguros ofrecen un | anadido como

valor agregado | asesoramiento

significativo frente a | personalizado o una

la contratacion | gestién rapida de

directa de seguros? | siniestros.

- ¢Qué factores

considera mas

importantes al

contratar un

seguro?
Hipotesis 2: "La| - ¢Con qué | Las respuestas | Validada:
implementacién de | frecuencia utiliza | muestran que wun | Los encuestados
nuevas tecnologias | canales digitales | 42% de los | valoran
en corredores de | (sitios web o apps) | encuestados utiliza | positivamente el uso
seguros generales | para gestionar sus | canales digitales | de tecnologias
conduce a un | seguros ocasionalmente y un | avanzadas por parte
aumento (cotizaciones, 60% esta dispuesto | de los corredores, lo
significativo en la | pagos, a utilizar tecnologias | que sugiere que la
rentabilidad y | reclamaciones)? - | automatizadas. implementaciéon de
eficiencia operativa, | ¢Estaria dispuesto a | Ademas, un 42% | estas herramientas
superando utilizar tecnologias | considera que es | no solo aumenta la
significativamente automatizadas muy importante que | eficiencia operativa,
los costos de | (inteligencia los corredores | sino que también
inversion inicial." artificial,  chatbots, | utilicen mejora la

etc.) para resolver | herramientas percepciéon del

sus consultas o | techoldgicas servicio, justificando

gestionar un | avanzadas. los costos iniciales.

siniestro? - ;Qué

tan importante es

para usted que su

corredor de seguros

utilice herramientas

tecnolégicas

avanzadas para

ofrecerle un mejor

servicio?
Hipétesis 3: "Las | - ¢,Ha notado | EI 79% de los | Validada:
variables cambios en el precio | encuestados ha | Los resultados
macroeconomicas, de sus seguros en | notado aumentos en | confirman que las
como el PIB y la|los dultimos afios |las primas debido a | variables
tasa de desempleo | debido a factores | la inflacion y otros | macroeconémicas,
influyen economicos factores como la inflacion,
directamente en las | (inflacion, tipo de | econémicos. Un | impactan
primas de seguros | cambio, etc.)? -|34,6% considera | directamente en las
generales, ¢Qué tan probable | probable ajustar su | primas y las
permitiendo a los | es que considere | cobertura en | decisiones de los
corredores  ajustar | ajustar o reducir su | respuesta a estos | consumidores. Esto
sus estrategias para | cobertura de | cambios. sugiere que los
maximizar la [ seguros debido a corredores  deben
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rentabilidad y | cambios ajustar sus
minimizar los | econdémicos? estrategias de
riesgos." manera  proactiva
para mantener la
rentabilidad en
entornos
econdémicos
cambiantes.
Hipétesis 4: "Los | - ;Estaria dispuesto | Un 43,8% de los | Validada:
consumidores estan | a pagar una prima | encuestados no | Aunque la mayoria
dispuestos a pagar | mas alta si su|estd dispuesto a |no esta dispuesta a
un precio mas alto a | corredor de seguros | pagar mas por un [ pagar mas, existe
corredores de [ le ofreciera  un | servicio un segmento
seguros si  estos | servicio personalizado, pero | indeciso que puede
ofrecen un valor | personalizado y el 34,6% no esta | ser persuadido si se
agregado asesoramiento seguro, lo que|les demuestra un
significativo que | experto? - ;Qué | representa una | claro valor afadido.
justifica el costo | valor afadido le | oportunidad para | Los corredores
adicional en | gustaria que un | educar alos clientes | pueden
comparacion con las | corredor de seguros | sobre los beneficios | diferenciarse
compras directas | le ofreciera para | del valor agregado. | ofreciendo servicios

con aseguradoras."

justificar una prima
mas alta?

personalizados y
asesoramiento
experto.

Hipotesis 5: "Los
costos de marketing
digital representan
la mayoria del gasto
de adquisiciéon de
nuevos clientes en
las empresas de
seguros P&C, pero
la implementacién

de tecnologias
avanzadas puede
reducir

significativamente
estos costos."

- ¢Qué tan
influenciado se
siente por la

publicidad digital al
elegir un seguro? -
¢ Qué canal prefiere
utilizar para obtener
informacion  sobre
seguros antes de
realizar una
compra?

Solo un 8,6% de los

encuestados se
siente muy
influenciado por la
publicidad digital,
pero un 38,3%
utiliza motores de
busqueda como
Google para
investigar seguros,

lo que sugiere que
el marketing digital
debe enfocarse en
SEO, SEM y
presencia online.

Aunque se obtiene
informacion valiosa
sobre los canales
preferidos por los
consumidores, no
hay suficiente
detalle sobre los
costos de marketing
y el impacto directo
de la tecnologia en
su reduccion. Se
requiere mas
analisis para validar
esta hipotesis.

Hipotesis 6: "La
implementacién de
un sistema
automatizado y
basado en
inteligencia artificial
reduce
significativamente

los costos
operativos en el
registro y

- ¢ Preferiria realizar

un reclamo de
siniestro a través de
un sistema
automatizado (app,
sitio web) o}
mediante una
atencion

personalizada con

un agente? - ;Qué
tan satisfecho

Un 44,4%
encuestados
prefiere un sistema
automatizado para
gestionar reclamos,
mientras que el
39,5% opta por la
atencion

personalizada. La
satisfacciéon con un
proceso

de los

Validada:

La implementacion
de tecnologias
automatizadas
puede reducir
costos operativos en
la gestion de
siniestros. Sin
embargo, mantener
opciones de
atencién
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seguimiento de | estaria Si su | automatizado es | personalizada es
siniestros en la | aseguradora/corred | alta (64,2%). crucial para
industria de | or resolviera un satisfacer a todos
seguros." siniestro los clientes y

completamente a maximizar la

través de un eficiencia sin

proceso comprometer la

automatizado  (sin calidad.

interaccion

humana)?
Hipotesis 7: "Un |- ;Preferiria realizar | Los resultados | Validada:
modelo hibrido que | un reclamo  de | muestran que, | Un modelo hibrido
combine siniestro a través de | aunque la|que combine Ila
automatizacién con | un sistema | automatizacion es | automatizacién con
interacciones automatizado (app, | bien recibida, la | interacciones
humanas sitio web) o | atencion humanas en
personalizadas en | mediante una | personalizada sigue | momentos clave
momentos  claves | atencion siendo  importante | mejoraria la
mejora personalizada con | para muchos | satisfaccién del
significativamente la | un agente? - ;Qué | clientes. Un enfoque | cliente, ofreciendo
satisfaccion del | tan satisfecho | hibrido permitiria | una experiencia
cliente en la gestion | estaria Si su | adaptarse a | flexible y adaptada a
de siniestros." aseguradora/corred | diversas sus necesidades.

or resolviera un | preferencias.

siniestro

completamente a

través de un

proceso

automatizado  (sin

interaccion

humana)?

Tabla 6. Validacion hipotesis mediante la encuesta de investigacion.

Nota de validacion de hipétesis: Las hipotesis 1 y 5 se analizaran con mayor detalle al
cierre de la tesis, ya que ambas, son el pilar fundamental del desarrollo de la corredora de
seguros de seguros generales.

1.6 Recomendaciones estratégicas

En base a los hallazgos derivados de la encuesta y los insights obtenidos de la entrevista
con la lider de UX de BCIl Seguros, se presentan las siguientes recomendaciones
estratégicas, disefadas para optimizar el desarrollo y crecimiento de una corredora de
seguros generales en el mercado chileno. Estas recomendaciones abordan tanto las
oportunidades detectadas en la implementacion de nuevas tecnologias como las
necesidades y expectativas del consumidor moderno.

1. Fortalecimiento del valor agregado y personalizacién del servicio
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La encuesta revela que un segmento significativo de los consumidores estaria dispuesto a
pagar una prima mas alta si perciben un valor agregado claro, particularmente en términos
de asesoramiento personalizado y gestion eficiente de siniestros. Este hallazgo coincide con
la perspectiva de Violeta Malaguefio, quien destaca la importancia de diferenciarse en un
mercado saturado. Por tanto, se recomienda:

e Desarrollar programas de formacién especializada para los corredores,
enfocandose en mejorar sus habilidades de asesoramiento y en la personalizacion
de la experiencia del cliente, garantizando que cada interaccion afada valor real al
proceso de contratacion de seguros.

e Implementar un sistema de gestion de siniestros proactivo, que no solo resuelva
problemas de manera eficiente, sino que también anticipe las necesidades del
cliente, utilizando tecnologias de inteligencia artificial para predecir posibles
siniestros y asesorar en la mejor cobertura antes de que ocurra un incidente.

2. Integracion de tecnologia avanzada en procesos clave.

La disposicion de los consumidores a utilizar herramientas tecnolégicas, como plataformas
automatizadas y chatbots, subraya la oportunidad de integrar estas tecnologias en la
operacion diaria de la corredora. Sin embargo, como Violeta Malaguefio menciona, la
tecnologia no debe reemplazar la interaccion humana, sino complementarla. Por lo tanto, se
recomienda:

e Desarrollar un modelo hibrido de atencion al cliente, combinando automatizacion
en tareas rutinarias con la intervencion humana en momentos criticos del ciclo de
vida del seguro, como la resolucion de siniestros complejos o la personalizacion de
polizas.

e Incorporar herramientas de analisis predictivo para ajustar las primas de seguros
en tiempo real, respondiendo a fluctuaciones econdmicas o cambios en el
comportamiento del consumidor, tal como se explor6 en los analisis
macroeconémicos realizados.

3. Estrategias de precios flexibles y adaptables.

La encuesta y los insights macroeconémicos sugieren que los consumidores son sensibles
a las condiciones econdémicas y pueden ajustar sus coberturas en respuesta a cambios en
la economia. En linea con lo observado por Violeta Malagueno, quien destaco la
importancia de la flexibilidad en un mercado volatil, se recomienda:

e Desarrollar opciones de coberturas escalables, permitiendo a los clientes ajustar
sus primas y niveles de cobertura de acuerdo con sus necesidades financieras
actuales, sin comprometer la calidad del servicio.

e Implementar modelos de precios dinamicos, que utilicen datos en tiempo real
para ajustar automaticamente las tarifas de seguros en funcién de las condiciones
econémicas, asegurando que los precios reflejen tanto la capacidad de pago del
cliente como el riesgo real asociado.

4. Optimizacion de la presencia digital y captacion de clientes
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Los resultados de la encuesta indican que, si bien la publicidad digital no es el principal
factor de decision, la presencia en canales digitales como buscadores y sitios web de
aseguradoras es crucial en la etapa de investigaciéon y precompra. Basado en esto y en los
comentarios de Violeta Malaguefo sobre la importancia de una presencia digital efectiva, se
recomienda:

e Reforzar las estrategias de marketing digital, con un enfoque en SEO y SEM para
mejorar la visibilidad en motores de busqueda, asegurando que la corredora esté
presente y sea facilmente accesible durante la fase de consideracién del cliente.

e Implementar campanas educativas en linea, que no solo promuevan las ventajas
de contratar seguros a través de corredores, sino que también informen sobre los
beneficios adicionales que una corredora puede ofrecer, diferenciandose asi de las
aseguradoras directas.

5. Educacion Continua del cliente sobre el valor de la correduria

A pesar de la percepcién positiva hacia los corredores, aun existe una parte de los
consumidores que no reconoce plenamente el valor agregado que estos pueden ofrecer. Tal
como Violeta Malaguefo sugiere, es esencial invertir en la educacién del cliente. Por lo
tanto, se recomienda:

e Lanzar una campana de concientizacidon sobre los beneficios de los corredores
de seguros, utilizando testimonios y casos de éxito para ilustrar cémo la correduria
puede facilitar la gestion de seguros y mejorar la experiencia del cliente.

e Establecer un programa de fidelizaciéon, que recompense a los clientes por su
lealtad y por su participaciéon en actividades educativas sobre seguros, fortaleciendo
asi la relacién con la corredora y aumentando la retencion a largo plazo.
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CAPITULO 4. PROPUESTA

PROPUESTA MODELO DE NEGOCIOS CORREDORA DE SEGUROS GENERALES
PARA EL MERCADO DE CHILE.

IV. 1 Naturaleza de la propuesta.

La propuesta de esta tesis se centra en la creacion de una corredora de seguros generales
en Chile, con un enfoque especial en la implementacion de tecnologias avanzadas que
optimicen tanto la eficiencia operativa como la experiencia del cliente. En un mercado
altamente competitivo y en constante evolucion, la corredora busca diferenciarse mediante
el uso estratégico de herramientas digitales, como eje central en la adquisiciéon de nuevos
clientes, un cotizar online que tenga la trazabilidad de cotizacion hasta la contratacion

online.

Oportunidad de mercado.

El mercado asegurador en Chile, especialmente en el segmento de seguros generales,
presenta una oportunidad significativa para la intermediacién de seguros. Segun el ultimo
estudio de la Asociacién de Aseguradoras, aproximadamente el 40% de las primas aun no
son intermediadas por corredores, lo que representa un mercado potencial que puede ser
capturado mediante la implementacion de estrategias innovadoras. La propuesta de esta
tesis aprovecha esta brecha en el mercado, desarrollando una corredora que no solo busca
intermediar estas primas, sino también ofrecer un valor afadido a los consumidores a través

de la personalizacién y eficiencia que las tecnologias avanzadas pueden proporcionar.

Propuesta de valor.

La propuesta de valor de la corredora de seguros se fundamenta en la integracién de
tecnologia avanzada con un enfoque centrado en el cliente. A través de un cotizador en
linea altamente funcional, la corredora puede ofrecer cotizaciones personalizadas en tiempo
real, facilitando a los clientes la comparacion de diferentes opciones de seguros y la toma
de decisiones informadas. Esta herramienta no solo simplifica el proceso para el usuario
final, sino que también optimiza las operaciones internas de la corredora, reduciendo costos
y mejorando la eficiencia operativa.

Ademas del cotizador, la corredora implementara un enfoque de marketing digital robusto,
utilizando canales como SEO, SEM, social media, email marketing e inbound marketing
para atraer y retener clientes potenciales. La combinacion de estas estrategias permitira a la

corredora posicionarse como un lider en el mercado, capturando una porcién significativa
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del mercado tanto intermediado como no intermediado, y potencialmente, evaluar la

posibilidad de escalabilidad a nivel regional en Latinoamérica.
Diferencia competitiva.

La diferencia competitiva de la corredora se basa en su capacidad para ofrecer un servicio
altamente personalizado a través de la tecnologia. Mientras que muchos corredores
tradicionales aun dependen de métodos manuales y de contacto directo, la propuesta de
esta tesis es crear una experiencia de usuario fluida y eficiente que se alinee con las

expectativas modernas de los consumidores.

El cotizador en linea no solo es una herramienta para obtener precios, sino también actua
como un asesor digital que guia al usuario a través de las diferentes opciones de cobertura,
explicando de manera clara y concisa las ventajas y desventajas de cada una. Esto no solo
mejora la satisfaccion del cliente, sino que también aumenta la probabilidad de conversion,

convirtiendo a usuarios en potenciales clientes.

Por otro lado, el uso de herramientas en la contactabilidad de potenciales clientes es clave.
La implementacion y uso eficiente de un CRM para nutrir un pipeline de negocios es un

factor diferencial para aumentar la tasa de cierres.

Como ultimo factor en la diferencia competitiva esta la implementacion de ERP. Esto
ayudara a dar un seguimiento a los clientes de la corredora, dar aviso por las alzas de
primas, tener registro de siniestros, evaluar oportunidades de mejoras pdlizas, enviar
recordatorios automatizados, entre otros temas, lo cual se traduce en una mayor

satisfaccion por parte de los clientes finales.
IV. 2 Cotizador online. Pllar clave en la adquisicion de nuevos clientes.

Dentro del plan estratégico de la corredora de seguros, el cotizador online se posiciona
como un elemento central para la captacién de nuevos clientes. Su desarrollo y correcta
implementacién son cruciales para lograr los objetivos de la empresa, permitiendo a la

corredora ofrecer una propuesta de alto valor.
Proceso detallado del desarrollo del cotizador online.

El desarrollo del cotizador en linea es un proceso riguroso y bien estructurado, disefado
para asegurar que la herramienta cumpla con los estandares mas altos de funcionalidad,
seguridad y usabilidad. A continuacién se presenta un analisis detallado de cada etapa del

desarrollo.
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1. Definicién de alcance y funcionalidades:

a.

Identificacién de necesidades: Se debe realizar un analisis exhaustivo de
las necesidades del mercado y de los clientes potenciales. Esto incluye
identificar que tipos de vehiculos son mas comunes, que coberturas son mas
demandadas, y cuales son las caracteristicas demograficas de los usuarios
objetivos.

Funcionalidades especificas: El cotizador debe incluir opciones para que
los usuarios ingresen detalles precisos sobre su vehiculo, como marca,
modelo, afo y version. Ademas, debe permitir la seleccion de diferentes
niveles de cobertura (total o contra terceros), ofreciendo a los usuarios la
posibilidad de personalizar su seguro segun sus necesidades.

Interfaz de comparacién: Una de las funcionalidades clave es la capacidad
de comparar diferentes opciones de aseguradoras en funcién de las primas
ofrecidas, las coberturas incluidas y las condiciones especificas de cada

poliza.

2. Diseno de la interfaz de usuario (Ul):

a.

Experiencia de usuario (UX) optimizada: El disefio del cotizador debe
centrarse en la usabilidad, asegurando que los usuarios puedan navegar
facilmente a través del proceso de cotizacion. Se debe implementar un flujo
de pasos guiados, que simplifique el ingreso de datos y la seleccion de
opciones.

Interfaz intuitiva: Los elementos de la interfaz, como formularios, botones, y
menus desplegables, deben ser claros y faciles de usar, con instrucciones
visibiles que guien al usuario en cada paso del proceso.

Disefio responsivo: Dado que muchos usuarios accederan al cotizador
desde dispositivos méviles, es esencial que el disefio sea completamente
responsivo, adaptandose a diferentes tamafios de pantalla sin perder

funcionalidad o claridad.

3. Desarrollo de back-end:

a.

Integracion con bases de datos: Se desarrollara una base de datos robusta
que almacenara toda la informacién relevante del usuario y del vehiculo, asi
como las tarifas y condiciones de las diferentes aseguradoras. Esta base de
datos debe estar disefiado para manejar grandes volumenes de informacion
de manera eficiente.

Integracion con APIs de aseguradoras: El cotizador debe conectarse con

las APIs proporcionadas por las aseguradoras para obtener cotizaciones en
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C.

tiempo real. Esta integracion permitira al cotizador generar respuestas
instantaneas basadas en datos actualizados.

Algéritmo de calculo: Se implementara algoritmos avanzados que
consideren multiples variables (edad del conductor, ubicacion geogréfica,
historial de conduccién, etc) para calcular la prima del seguro de manera
precisa.

IA: En una segunda fase de iteracion, se desarrollara un buscador de |IA que
unicamente uno describa el tipo de seguro que esta buscando, es decir, a

nivel de tipeo y que el cotizador arroje las mejores opciones para contratar.

4. Desarrollo front-end:

a.

b.

Tecnologias utilizadas: El font-end se desarrollara utilizando tecnologias
como HTML5, CSS3, JavaScript y frameworks como React.js o Vue.js. Estas
tecnologias permitiran crear una interfaz interactiva y dinamica, que responda
rapidamente a las acciones del usuario.

Validacion y retroalimentacidon: Se implementaran validaciones en tiempo
real para garantizar que los usuarios ingresen datos correctos y completos
antes de continuar con el proceso. Ademas, se proporcionara
retroalimentacién inmediata a través de mensajes emergentes o indicaciones
visuales.

Optimizacion para velocidad: El cddigo front-end debe estar optimizando
para garantizar tiempos de carga rapido, lo cual es esencial para mantener la

atencion del usuario y mejorar la experiencia en general.

5. Pruebas y ajustes:

a.

Pruebas de usabilidad: Se realizaran pruebas con usuarios reales para
identificar posibles puntos de friccion en la experiencia de usuarios. Estas
pruebas ayudaran a ajustar el disefio y la funcionalidad del cotizador antes
de su lanzamiento.

Pruebas de carga y escalabilidad: Se realizaran pruebas de carga para
asegurarse de que el cotizador puede manejar un gran numero de usuarios
simultdneamente sin sufrir caidas o lentitud en el rendimiento.

Pruebas de seguridad: Se llevaran a cabo pruebas de penetraciéon y
auditorias de seguridad para garantizar que la plataforma es segura y que los

datos de los usuarios estén protegidos contra accesos no autorizados.

6. Lanzamiento y monitoreo:

a.

Despliegue en produccion: Una vez completadas las pruebas, el cotizador

se lanzara en un entorno de produccion. Este proceso incluira la
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configuracion del servidor, la implementacion de medidas de seguridad
adicionales y la configuracion de las base de datos en un entorno seguro.
Monitoreo continuo: Después del lanzamiento, se implementaran
herramientas de monitoreo para rastrear el rendimiento del cotizador, la
satisfaccion del usuario y la estabilidad general de la plataforma. Cualquier
problema identificado sera abordado de manera inmediata para asegurar una
operacion continua sin interrupciones.

Optimizacion continua: Basado en datos recogidos durante el monitoreo,

se realizaran ajustes y mejoras continuas en el cotizador para mantenerlo

actualizado con las demandas del mercado y las expectativas de usuarios.

Flujo del proceso del desarrollo del cotizador online.

Con el fin de poder visualizar el proceso del desarrollo del cotizador en linea, a continuacion

se presenta un diagrama de flujo que ilustra cada una de las etapas claves descritas

anteriormente:

Definicién de alcance y
funcionalidades

Disefio de la interfaz de
de Usuario (Ul)

Desarrollo del Back-End

Desarrollo del Front-End

Pruebas y ajustes

l

Lanzamiento en
produccién

Tabla 7. Flujo del proceso del desarrollo de cotizador online.

Conclusion

La creacion y desarrollo de un cotizador en linea como parte integral de la propuesta de
valor de una corredora de seguros no es simplemente un afiadido técnico, sino un elemento
fundamental que redefine la manera en que los seguros son ofrecidos y adquiridos en el
mercado Chileno. Con un enfoque estratégico en la tecnologia y la experiencia del usuario,
este cotizador se posiciona como el motor principal para la adquisicion de nuevos clientes,
ofreciendo una experiencia personalizada y eficiente que se alinea con las expectativas del

consumidor moderno.

Monitoreo y optimizacion
continua

Cierre
proyecto
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Al implementar este cotizador, la corredora no solo captura una porcién significativa del
mercado no intermediado, sino que también se posiciona como un lider innovador en el
sector, incluso logrando entrar a las asociaciones de Insurtech. Con un plan claro para el
desarrollo, lanzamiento y optimizacién continua del cotizador, la corredora esta en una
posicién para escalar su operacién, ya sea tanto a través de la apertura de ventas de
seguros de otras areas de negocios y como la expansion a nivel regional en los diferentes
paises de Latinoamérica con el fin de consolidarse como un actor clave dentro de la

industria.
IV.3 Estrategia de marketing digital.

En el marco del desarrollo de una corredora de seguros generales en Chile, la estrategia de
marketing digital se posiciona como un pilar fundamental para la captacién de clientes y la

consolidacion de la marca en el mercado.

o ) ) Modelo Marca Acumulado

De acuerdo con el ultimo estudio realizado
o , _ GROOVE CHEVROLET 3895

por la Asociacion Nacional Automotriz de
SWIFT SUZUKI 3566

Chile (Anac, 2024) en agosto de 2024, los
SOLUTO KIA 3401

modelos de automdéviles mas vendidos en el
_ BALENO HB SUZUKI 2813

pais incluyen marcas y modelos como GRAND 1110

Chevrolet GROOVE, Suzuki SWIFT, Kia HB HYUNDAI 2809
SOLUTO, y Hyundai GRAND I|-10 HB, entre MG zS MG 2688
otros. Este analisis de mercado proporciona JOLION GWM 2578
una base sodlida para la formulacion de una SAIL CHEVROLET 2423
estrategia de Google Search altamente TERRITORY  FORD 2341
focalizada y eficaz. CRETA HYUNDAI 2185
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Google Search.

La implementacion de una estrategia de Google Search es un
componente esencial para la visibilidad y éxito de la corredora
de seguro. En un mercado altamente competitivo, donde los
consumidores buscan opciones de seguros en linea, incluso
siendo la segunda opcion mas relevante en la encuesta
realizada sobre el como los consumidores deciden optar por
un seguro automotriz, es fundamental que la corredora no
solo esté presente, sino que ocupe una posicién destacada en

los resultados de busqueda.

Una estrategia de Google Search bien disefiada permitira la
captura de una demanda altamente segmentada (trafico), es

decir, usuarios que estén en la parte baja del embudo

interesados en adquirir un seguro para un vehiculo en \ J

particular. Esto es crucial para maximizar la tasas de

conversion, ya que estos usuarios tienen una mayor intencién de busqueda.

Ademas, el enfoque de palabras claves especificas relacionadas con seguros generales y
cotizacion de seguros automotrices permitira que la la corredora aparezca en los primeros
resultados de busqueda, aumentando significativamente la probiabilidad de que los usuarios
visiten el sitio web utilizando el cotizador en linea. Este aumento de visibilidad no solo
atraera nuevos clientes, sino también que contribuira el fortalecimiento de la marca y

consolidacion de la corredora como un actor relevante en el mercado.

En una primera instancia, la estrategia se enfocara en los vehiculos mas vendido, es decir,
donde haya una mayor probabilidad de volumen. Este enfoque se conoce como “long-tail”
que es enfocar la estrategia en palabras claves que tengan una mayor intencion de compra
y una menor competencia, ademas, el objetivo es obtener una mayor relevancia. Otro
aspecto importante es netamente en un inicio por temas presupuestales, ir a palabras
claves que tengan mayor competencia como por ejemplo “seguros automotrices” las

probabilidades de ganar esas subastas son menores.

Como primer punto, se tomara de referencia para la campana de Google Search los 10
modelos mas vendidos en lo que va de este 2024. Para esto se armara la estructura de

palabras claves bajo la siguiente semantica:
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Intencién Servicio Marca Modelo
CHEVROLET |GROOVE
SUZUKI SWIFT
KIA SOLUTO
SUZUKI BALENO HB
comprar / cotizar / precio / contratar Seguro /§eguro HYUNDA! EEAND "
automotriz
MG MG ZS
GWM JOLION
CHEVROLET |[SAIL
FORD TERRITORY
HYUNDAI CRETA

Tabla 8. Matriz de palabras claves, campafias marketing digital

En base a eso, se plantea la siguiente estructura a nivel de campafias:

by Costo Competencia
Campana Presupuesto CPC Clics ° | conversiones .. (Valor
Conversion Conversion
Indexado)

Search - Chevrolet

Groove $200.000 $1.473 136 4,0% 54 $36.825 83
Search - Suzuki Swift |$200.000 $1.767 113 4,0% 4,5 $44.175 76
Search - Kia Soluto $200.000 $1.832 109 4,0% 4.4 $45.800 88
Search -  Suzuki

Baleno $200.000 $1.472 136 4,0% 54 $36.800 85
Search - Hyundai

Grand i-10 $200.000 $1.432 140 4,0% 5,6 $35.800 81
Search - MG ZS $200.000 $1.761 114 4,0% 4,5 $44.025 93
Search - GWM Jolion [$200.000 $1.512 132 4,0% 53 $37.800 89
Search - Chevrolet

Sail $200.000 $1.993 100 4,0% 4,0 $49.825 88
Search - Ford

Territory $200.000 $1.443 139 4,0% 55 $36.075 89
Search - Hyundai

Creta $200.000 $1.624 123 4,0% 49 $40.600 97
Total $2.000.000 $1.611 1242 4,0% 49,7 $40.270 -
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Tabla 9. Presupuestos de marketing digital. KPIs estimados, costos de conversion y valor

de competencia indexado.

Fuente CPC y valor indexado: Google Planificador de Rendimiento de Palabras Claves,

términos de busqueda relacionados al modelo, periodo agosto 2023 a septiembre 2024,

Chile.

Explicacion de KPls:

Competencia (Valor Indexado): Con el valor indexado de competitividad del
Planificador de palabras clave de Google, puede ver cuanta competencia existe para
la colocacion de anuncios de una palabra clave especifica. Obtendra una puntuacion
entre 0-100 que determinara la competitividad de determinadas palabras clave. Si
hay mas anunciantes pujando por una palabra clave, aumenta automaticamente el
nivel de competencia.

Campaiia: Nombre de la campafia por marca y modelo.

CPC: Costo por clic promedio.

Costo: Presupuesto mensual destinado a cada campana.

Clics: Cantidad de trafico esperado con ese presupuesto, esto equivale = Costo /
CPC.

Porcentaje de conversién: Es el porcentaje de usuarios que de visitantes
generaron una contratacion de un seguro a través del cotizador en linea.
Conversiones: La cantidad de conversiones generadas,en este caso, la
contratacion de un seguro.

Costo por conversioén: El costo por cada conversion generada en las campanas,

en este caso, la contratacion de un seguro.

¢ Cual es el retorno esperado sobre la inversion mensual?

Campaia Presupuesto | Conversion S il CCILIUL A LA Retorno
P P Conversion |Mensual [15% 12 meses |Conversiones

Search - Chevrolet

Groove $200.000 54 $36.825 $37.500 |[$5.625 $67.500 |$366.599 83,3%
Search - Suzuki

Swift $200.000 4,5 $44.175 $33.750 |[$5.063 $60.750 |$275.042 37,5%
Search - Kia Soluto [$200.000 4.4 $45.800 $35.000 |[$5.250 $63.000 [$275.109 37,6%
Search - Suzuki

Baleno $200.000 54 $36.800 $36.250 |[$5.438 $65.250 |[$354.620 77,3%
Search - Hyundai

Grand i-10 $200.000 5,6 $35.800 $37.500 [$5.625 $67.500 |$377.095 88,5%
Search - MG ZS $200.000 45 $44.025 $41.250 |$6.188 $74.250 |$337.308 68,7%
Search - GWM [$200.000 53 $37.800 $42.500 |[$6.375 $76.500 |$404.762 102,4%
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Jolion

Search - Chevrolet

Sail $200.000 4,0 $49.825 $35.000 |[$5.250 $63.000 [$252.885 26,4%
Search - Ford
Territory $200.000 55 $36.075 $43.750 |$6.563 $78.750 |$436.590 118,3%
Search - Hyundai
Creta $200.000 4,9 $40.600 $42.500 [$6.375 $76.500 |$376.847 88,4%
Total $2.000.000 |49,7 $40.270 $385.000 |$57.750 |$693.000 |$3.456.858 72,8%

Tabla 10. Retorno proyectado campafas de marketing digital.
Entendimiento de los KPIs de adquisicién:

e Campaia, presupuesto, conversion y costo por conversion: Estos temas se
revisaron en la tabla anterior.

e Prima mensual: En base a (www.comparaonline.cl, 2024), se realiz6 el estudio de
las diferentes primas de los 10 vehiculos mas vendido en lo que va de enero a
septiembre de 2024 en Chile. Este es el valor de la mensualidad del seguro.

e Comisién 15%: Es el ingreso por corretaje de la cartera de seguros.

e Valor por conversiones: Total de la prima de cada seguro por el total de
conversiones generadas.

e Retorno: Es el retorno mensual generado de cada campainia.
La importancia de una estrategia 6ptima en Google Search

Es fundamental crear estructuras que permitan maniobrar y redistribuir presupuestos en

base a los costos por adquisicidén y retorno que estos generan.

Al ser relevantes con palabras claves, apuntar al “long-tail” e ir directamente hacia el nicho
de mercado que queremos llegar, esto se puede traducir en un mayor porcentaje de

conversion.

El porcentaje de conversién es un factor diferenciador clave en la gestion de las campanas,
debido a la alta competencia de mercado y un CPC extremadamente elevado, la unica
diferencia que se puede marcar es generar una experiencia de usuario Unica y
segmentacion en la parte mas baja del embudo para captar la demanda a un precio

adecuado manteniendo un alto margen y retorno sobre la inversion.

Por otro lado, el tener diferentes campanas por cada modelo respectivamente, nos permitira
en un futuro definir costos por conversion objetivos con el fin de equiparar el retorno sobre

las otras otras campanas, como es el caso de Chevrolet Sail (presentado en la tabla),
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debemos ir en busqueda de un costo por conversién menor debido a la baja prima que este

tiene.
Estrategia de SEO.

A nivel de trafico web, existen diferentes canales los que se denominan como fuente/medio,
es decir, de donde proviene el trafico hacia la pagina web. Estos canales pueden ser a
través de campanas pagadas, trafico posicionado organico, trafico directo, trafico social

medio o referidos.

La estrategia de SEO en si no es tan compleja y cuantificable como la estrategia presentada
recientemente de Google Ads.

Una estrategia de SEO es casi imposible de cuantificar numéricamente ya que esta se debe
ir trabajando en el posicionamiento del buscador de Google e ir trabajando en detalle en los
meta tags y titulos para lograr posicionar estas dentro del buscador. Por lo tanto, se
presentara un cronograma de que es lo que se hara con el fin de aumentar la presencia en
los buscadores de manera organica.

Gantt de trabajo:

Accion

Identificar 30 modelos mas populares

Identificar modelos poca competencia, ej Porsche

Investigar estructura de busqueda palabras informativas
y transaccionales

Desarrollo blog. Cada entrada es un modelo + marca

Objetivo del blog: Informativo sobre coberturas y
cotizador de seguro

Trabajo a nivel de meta tags en cada titulo de entrada

Implementacion YOAST

Implementacion Google Search Console

Medicion conversion y trafico por GA4

Iteracion términos mas buscados y mayor conductor de
trafico
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Facebook e Instagram Ads (Meta Ads).

La implementacién de Meta Ads en la estrategia digital de la
D

corredora de seguros se centrara unicamente en campanas de o
remarketing dinamico, esta tactica disefiada especificamente

para captar a usuarios que ya han mostrado interés en los

seguros automotrices ofrecidos, ya sea a través de

visualizacién de productos o mediante la cotizacion en linea. A B ./\
diferencia de Google Search, donde el enfoque es la I J T} |
adquisicion directa de clientes mediante la captura de demanda —
segmentada, Meta Ads se utilizara como un complemento
estratégico que busca maximizar la tasa de conversion de A

A
usuarios que estan en la etapa de decision final en el embudo ~ Pa
Al

de compra.

. v

La principal funcion de Meta Ads en esta estrategia es

reorientar los esfuerzos de marketing hacia usuarios que han interactuado previamente con
la corredora, mediante campafias de remarketing dinamico. Este tipo de camparias permite
mostrar anuncios personalizados que destacan especificamente los seguros automotrices

que los usuarios han visualizado o cotizado en su visita anterior al sitio web.

Esto se trabajara a través de la creacion de un “datalayer” lo cual abarca toda la informacion
respectiva del seguro, tales como: compafiia, precio, cobertura, modelo, marca, entre otros,
por lo tanto, el anuncio mostrara la informacién relevante recordando la propuesta ofrecida.
Este enfoque personalizado tiene un alto potencial de conversién, ya que se dirige a un
publico que ha demostrado un interés claro y especifico en los productos de seguro de la

corredora.

Las listas de remarketing se configurardn con una duracién de 7 dias. Este periodo se ha
seleccionado estratégicamente, basandose en el comportamiento de los consumidores de
seguros automotrices, quienes suelen tomar decisiones de compra de una semana tras la
primera interaccion. Extender la duracion mas alla de este marco podria reducir la
relevancia del mensaje, y por lo tanto, su efectividad. El objetivo es captar a los usuarios en

el momento de interés mas alto, incrementando la posibilidad de conversion.

Es importante destacar que, en la etapa inicial, e incluso en los primeros afios de la
corredora, Meta Ads no se utilizara como un canal principal de adquisicion, sino mas bien

como un medio de testeo para evaluar su efectividad en el apoyo a la estrategia de Google
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Search. Al centrar los esfuerzos en remarketing, la corredora busca entender como Meta
Ads puede complementar el ecosistema digital, proporcionando una segunda oportunidad

para convertir aquellos usuarios que no completaron su compra en la primera interaccion.

Los resultados obtenidos de esta fase de testeo permitiran ajustar y optimizar las campafnas
de Meta Ads, y determinar si este canal puede desempefiar un rol mas prominente en
futuras estrategias de adquisicién de clientes. La capacidad de Meta Ads para aumentar el
porcentaje de conversidon mediante la repeticion de mensajes a usuarios ya interesados

serd un indicador clave del éxito de esta estrategia.

Por el momento no se definiran KPIs claves ni alcances estimado para la campafa de Meta
Ads ya que no es un factor principal de adquisicién, a diferencia de Google Search, el cual

si es el pilar estratégico y fundamental en la adquisicion de nuevos clientes.

108



IV. Viaje del consumidor.

¢El cliente encontro la oferta correcta?

El cliente cotiza y revisa las opciones de cobertura y precio

_ Busqueda
<

El cliente identifica que necesita un seguro para su automévil
El cliente busca informacién sobre las diferentes primas y opciones

No

Béshuedamasondones

Y

Compra El cliente escoje la péliza y cobertura
Onboarding El corredor provee informacién completa de la péliza y servicios

No

Si

¢Es el proceso facil?

El cliente usa la péliza y sus beneficios

Implementacién péliza
<

<

Implementacién péliza Asistencia cliente El cliente recibe asistencia para resolver dudas y preguntas

>
>

No

¢Satisfecho con la péliza?

Renovacion El cliente decide renovar la péliza Reevaluacion El cliente evalua el cambio de aseguradora

Blsqueda

&
1 g <

Tabla 11. Viaje del consumidor en la compra de seguros generales.

Fuente: Desarrollo propio, plataforma Miro. Informacion base Customer Journey Insurances,

recopilacion de busquedas en google.com
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Desarrollo de cada las diferentes etapas del viaje del consumidor.

1. Descubrimiento

Analisis: En esta fase inicial, el cliente identifica la necesidad de un seguro para su
automovil. Es fundamental que la correduria esté bien posicionada en canales
digitales para captar la atencion de estos potenciales clientes.

Estrategia: Asegurar una fuerte presencia digital mediante técnicas avanzadas de
SEO y SEM, y utilizar publicidad dirigida para captar clientes en el momento exacto

en que identifican su necesidad de un seguro.

2. Busqueda

Analisis: El cliente explora las distintas opciones de cobertura y precios. Este paso
es crucial para establecer un primer contacto con el cliente y ofrecer informacion
relevante que guie su decision.

Estrategia: Implementar contenido educativo y herramientas comparativas en la
plataforma digital de la correduria. Estas herramientas deben ser intuitivas y permitir

al cliente obtener una vision clara de las opciones disponibles.

3. Cotizacion.

Analisis: El cliente utiliza el cotizador en linea desarrollado por la correduria para
revisar opciones de cobertura y precio. Este cotizador debe ser una herramienta
clave para convertir interés en accion.

Estrategia: Asegurarse de que el cotizador en linea sea altamente funcional, rapido
y facil de usar, proporcionando cotizaciones precisas en tiempo real. Ademas, los
clientes que utilizan el cotizador pero no completan la compra deben ser registrados
automaticamente en un CRM para seguimiento. Este seguimiento se puede realizar
mediante correos electrénicos automatizados o llamadas de un agente, ofreciendo

asistencia adicional y personalizacion en la oferta.

4. Compra

Analisis: El cliente selecciona la pdliza y la cobertura mas adecuada a sus
necesidades.

Estrategia: Facilitar un proceso de compra sencillo, ofreciendo multiples opciones
de pago y garantizando que todo el proceso sea seguro. Es crucial que el cliente

sienta confianza en cada paso del proceso de compra.

5. Onboarding
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Analisis: Una vez realizada la compra, el cliente entra en la fase de onboarding,
donde recibe toda la informacién necesaria sobre la poéliza adquirida.

Estrategia: Proveer un onboarding proactivo, en el que el corredor gestione tareas
adicionales como la toma de fotografias del auto y su subida a la plataforma de la
aseguradora, asegurando que el cliente comprenda completamente su cobertura y

los servicios asociados.

6. Implementacién de la péliza

Analisis: La implementacion efectiva de la pdliza es clave para la satisfaccion del
cliente a largo plazo. Aqui es donde el cliente comienza a usar los beneficios de su
poliza.

Estrategia: Integrar a todos los clientes en un ERP (Enterprise Resource Planning),
donde se almacene toda la informacion pertinente y se gestione el historial del
cliente. Esto permitira un seguimiento continuo y la posibilidad de responder de
manera rapida y efectiva a cualquier eventualidad. Ademas, el ERP debe estar
configurado para generar alertas sobre cualquier acciéon o actualizacién necesaria,

mejorando asi la eficiencia operativa y la experiencia del cliente.

7. Asistencia al cliente

Andlisis: En situaciones donde el cliente necesita soporte, ya sea por dudas,
siniestros o ajustes en la pdliza, es crucial ofrecer una atencion rapida y eficaz.

Estrategia: Implementar un sistema de gestion hibrido que combine la eficiencia de
la tecnologia (como chatbots y sistemas de respuesta automatizada) con la calidez y
personalizacion de la atencion humana. En casos complejos, especialmente
relacionados con siniestros, se debe priorizar la interaccion humana para asegurar
que el cliente se sienta apoyado y comprendido. Esta combinacién optimiza los

tiempos de respuesta y mejora la satisfaccién del cliente.

8. Renovacion

Analisis: Las polizas generalmente tienen un ciclo de renovaciéon cada 12 meses.
La renovacion efectiva y la presentacion de las mejores opciones son esenciales
para retener clientes y fortalecer su lealtad.

Estrategia: Utilizar el ERP para crear alertas automatizadas que notifiquen al equipo
y al cliente sobre la proximidad de la fecha de renovacion. Antes de la renovacion,
se debe realizar un analisis de las opciones disponibles en el mercado vy, si es

posible, ofrecer mejoras en la cobertura o precios mas competitivos. Presentar
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siempre la mejor opcion disponible fortalece la relacion con el cliente y aumenta la

probabilidad de renovacion.

V. Medicién y etiquetado.

En un entorno digital altamente competitivo, la capacidad de medir y etiquetar eficazmente
las interacciones de los usuarios con el sitio web y las campanas de marketing es
fundamental para el éxito de la ccorredora de seguros generales. Este apartado se centra
en la integracion de herramientas clave como Google Analytics 4 (GA4), Pixel de Meta,
Google Tag Manager (GTM), y Power Bl. Cada una de estas herramientas es instrumental
no solo para capturar datos criticos, sino también para transformarlos en insights

accionables que optimicen la toma de decisiones estratégicas.
1. Google Analytics 4 (GA4)

Google Analytics 4 se ha convertido en un estandar para la medicién avanzada del
rendimiento digital. Esta herramienta ofrece capacidades de analisis robustas que permiten
a la correduria obtener una visién completa del comportamiento del usuario en el sitio web,

desde la atraccion inicial hasta la conversion final.

e Medicion del sitio web: GA4 proporciona una plataforma unificada para rastrear
todas las interacciones de los usuarios con el sitio web. Esto incluye no solo el
numero de visitas y la duracién de las sesiones, sino también el comportamiento
especifico de los usuarios en el cotizador en linea, que es un elemento central de la
propuesta de valor de la correduria.

e Analisis de trafico y fuentes de medios: Identificar las fuentes de trafico mas
efectivas es esencial para optimizar las campafas de marketing digital. GA4 facilita
el analisis detallado de cada fuente de trafico, permitiendo a la corredora ajustar sus
esfuerzos de adquisicion de manera precisa y efectiva. Este analisis no solo se
enfoca en los volumenes de trafico, sino también en la calidad de los usuarios que
llegan al sitio web, midiendo su propension a completar una cotizacién o contratar un
seguro.

e Reportes personalizados y tasas de Rebote: A través de GA4, es posible crear
reportes personalizados que monitorean métricas criticas como la tasa de rebote y la
duracion de la sesién. Una tasa de rebote elevada en el cotizador podria indicar
problemas en la usabilidad o la claridad de la oferta, lo que justifica una revision y

optimizacion continua de la experiencia del usuario.
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e Porcentajes de conversién y mediciéon de fuga en el cotizador en Linea: GA4
permite la creacion de embudos de conversion que rastrean al usuario en cada
etapa del cotizador en linea. Este andlisis detallado ayuda a identificar los puntos de
abandono en el proceso de cotizacién, proporcionando insights valiosos sobre donde

intervenir para mejorar las tasas de conversion y reducir las fugas.
2. Pixel de Meta

El Pixel de Meta es una herramienta crucial para la construccion de audiencias
segmentadas y la optimizacion de campanas publicitarias en las plataformas de Meta
(Facebook e Instagram). Su implementacion en el sitio web de la corredora permite un nivel

de segmentacion y personalizacién en las campafas que maximiza el retorno de inversion.

e Construccion de audiencias: A través del Pixel de Meta, se pueden construir
audiencias basadas en comportamientos especificos del usuario, como la
interaccion con el cotizador o la visita a paginas clave del sitio web. Estas audiencias
permiten a la corredora dirigir campafias altamente personalizadas que abordan las
necesidades y objeciones de los usuarios en cada etapa del proceso de compra.

e Listas de remarketing y audiencias similares: Las listas de remarketing son
esenciales para reimpactar a usuarios que han mostrado interés pero no han
completado el proceso de compra. Ademas, la creacion de audiencias similares
permite expandir el alcance a nuevos usuarios con perfiles demograficos vy
comportamentales similares a los clientes existentes, mejorando la eficiencia de las
campafas publicitarias.

e Optimizaciéon de campanas publicitarias: Integrando los datos del Pixel de Meta
con los insights de GA4 y el CRM de la corredora, es posible ajustar las campanas
publicitarias en tiempo real, optimizando los mensajes y las creatividades en funcion

del comportamiento del usuario y su posicion en el embudo de conversion.
3. Google Tag Manager (GTM)

Google Tag Manager es una herramienta esencial para la gestion avanzada de etiquetas de
seguimiento en el sitio web. GTM permite a la corredora implementar y actualizar etiquetas
de manera agil, sin necesidad de modificar el cédigo del sitio, lo que facilita la medicion

precisa de los objetivos de conversidn y otros eventos clave.

e Implementacidn de etiquetas en el sitio web: GTM simplifica la implementacion de
etiquetas de seguimiento para eventos criticos, como clics en botones, envios de

formularios, y visualizacién de paginas clave. Esta capacidad es fundamental para
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rastrear la interaccion del usuario en cada etapa del cotizador en linea, asegurando
que cada paso del proceso esté debidamente monitorizado y optimizado.

Data Layer y remarketing dinamico: GTM permite la configuracion de un data layer
que recoge informacién detallada sobre los productos cotizados y contratados por
cada usuario. Esta informacién es crucial para la creacion de campafias de
remarketing dinamico, donde los usuarios son re impactados con anuncios
personalizados que muestran exactamente los seguros que han cotizado,
aumentando asi la probabilidad de conversion.

Creacidén de objetivos de conversion: La capacidad de GTM para definir y rastrear
objetivos de conversién es vital para medir el éxito de las campafias de marketing y
el rendimiento del cotizador en linea. Al establecer objetivos claros, como la
finalizacion de una cotizaciéon o la compra de un seguro, la corredora puede medir

con precision el retorno de inversién de sus esfuerzos digitales.

4, Power BI

Power Bl se destaca como una herramienta indispensable para la visualizacion y analisis de

datos, permitiendo a la corredora consolidar informacién de mudultiples fuentes y generar

reportes interactivos que ofrecen una vision integral del rendimiento del negocio.

Reportes de rendimiento de seguros vendidos y cotizados: Power Bl permite
integrar datos provenientes de GA4, CRM, y ERP, ofreciendo una visién consolidada
del rendimiento de cada producto de seguro. Estos reportes detallan no solo el
numero de cotizaciones y conversiones, sino también el valor economico generado
por cada producto, permitiendo a la corredora tomar decisiones informadas y ajustar
la estrategia segun sea necesario.

Visualizacion y analisis de KPIs: Los dashboards personalizados en Power Bl
facilitan el monitoreo de KPIs clave como la tasa de conversion, el costo por
adquisicion, y el retorno de inversion. La capacidad de visualizacion en tiempo real
permite reaccionar rapidamente a cualquier cambio en las métricas, asegurando que
las estrategias sigan siendo efectivas y alineadas con los objetivos del negocio.
Alertas y notificaciones automatizadas: Power Bl también permite configurar
alertas y notificaciones que se activan cuando ciertos KPIs alcanzan umbrales
especificos. Por ejemplo, si la tasa de conversiéon en una etapa del cotizador en
linea disminuye por debajo de un nivel critico, se pueden generar alertas
automaticas que permitan al equipo de marketing investigar y corregir posibles

problemas de inmediato.
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VI. Gestion de contactos comerciales y gestion de clientes.

La gestion de contactos comerciales y la gestidon de clientes son pilares fundamentales en la
estrategia operativa de la corredora de seguros. Estos procesos aseguran no solo la
adquisicion eficiente de nuevos clientes, sino también el mantenimiento de relaciones a
largo plazo que maximicen la lealtad y la satisfaccion del cliente. A través de la
implementacién de herramientas tecnoldégicas avanzadas, como Pipedrive para la gestion
de contactos y un ERP robusto para la gestion integral de clientes, la corredora optimiza
cada punto de contacto y asegura una experiencia fluida y eficiente para sus usuarios.
Ademas, la integracion de sistemas como chatbots, portales intercompany, y plataformas de
mensajeria como WhatsApp Business, garantiza que cada interaccién sea gestionada con

rapidez y precision.
Gestion de contactos comerciales.
CRM (Pipedrive)

El primer punto de contacto con un cliente potencial suele ser determinante para el éxito de
una corredora. La implementacion de un Customer Relationship Management (CRM)
integrado, como Pipedrive, permite una gestion 6ptima de los contactos comerciales que

llegan a través del cotizador en linea, pero que no finalizan la compra.

e Integracién con el sitio web: Pipedrive se integra directamente con la pagina web
de la corredora, capturando automaticamente los datos de los leads que han
interactuado con el cotizador en linea. Esta integracién asegura que ningun contacto
valioso se pierda y que todos los leads sean gestionados de manera eficiente desde
el primer momento.

e Secuencia de correos electréonicos: Para maximizar la conversion de estos leads,
se implementara una secuencia automatizada de correos electrénicos que se
enviard durante un periodo de 7 dias tras el ingreso del lead al sistema. Esta
secuencia esta disefiada para mantener el interés del cliente potencial, ofrecer
informacion adicional sobre los beneficios del seguro, y abordar posibles objeciones.
Al finalizar la secuencia, el lead recibira un recordatorio final que lo motive a

completar la compra, incrementando asi las tasas de conversion.
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Gestion de Cliente.

ERP

El uso de un sistema de planificacion de recursos empresariales (ERP) es esencial para la

gestion integral de los clientes una vez que han contratado una pdéliza. Este ERP permitira a

la corredora organizar y gestionar toda la informacién relevante de manera centralizada y

eficiente.

Organizacion de clientes: El ERP organizara a cada cliente en funcion de su prima
mensual, tipo de automovil asegurado, cobertura contratada, y otros detalles
pertinentes. Esto no solo facilita la administracion diaria, sino que también permite
un acceso rapido a la informacion cuando sea necesario.

Historial de siniestros y requerimientos: El ERP almacenara un historial completo
de todos los siniestros reportados por cada cliente, asi como cualquier otro tipo de
requerimiento. Esto incluira detalles sobre los tiempos de reparacién, los talleres a
los que se derivaron los vehiculos, y el seguimiento de estos procesos. Esta funcion
es crucial para garantizar que la corredora pueda ofrecer un servicio postventa
excepcional y que cualquier problema sea resuelto de manera rapida y eficiente.
Alertas automatizadas para renovacion de poélizas: Una funcion clave del ERP
sera la generacion de alertas automatizadas cuando las pélizas de los clientes estén
proximas a vencer. Estas alertas permiten que la corredora envie recordatorios
oportunos a los clientes, facilitando el proceso de renovacién y asegurando que no
haya interrupciones en la cobertura.

Forecast y reportes de ventas: El ERP también permitird a la corredora realizar
previsiones financieras precisas al recopilar y analizar datos sobre el valor total de
las polizas gestionadas. Estos informes ofreceran una vision clara del crecimiento de
las ventas y de las tasas de renovacion, proporcionando asi una base solida para la

planificacion estratégica.

Chatbot de IA

En un mercado donde la rapidez en la respuesta es clave, la implementacién de un chatbot

de inteligencia artificial permite a la corredora ofrecer un primer nivel de atencién a los

clientes de manera inmediata.

First Response y derivacion de casos: El chatbot servira como el primer punto de
contacto para los clientes que busquen asistencia o informacién. Podra responder a

consultas basicas de manera instantanea y derivar casos mas complejos al equipo
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de atencidn al cliente, asegurando que las consultas sean atendidas sin demoras y

que los clientes reciban el soporte adecuado en todo momento.

Portal Intercompany

Para optimizar la gestion de requerimientos y siniestros, la corredora implementara un portal

intercompany, que servira como plataforma centralizada para el registro y seguimiento de

estos casos.

Registro de requerimientos y siniestros: Este portal permitira a los empleados de
la corredora y a los talleres asociados registrar todos los detalles de los siniestros y
requerimientos en un solo lugar. Esta centralizacién facilita el seguimiento de cada
caso y asegura que todos los involucrados tengan acceso a la informacion
actualizada y precisa, mejorando la coordinacion y reduciendo los tiempos de

respuesta.

Intercom

Para gestionar las consultas y requerimientos de los clientes de manera eficiente, la

corredora utilizara Intercom, un sistema avanzado de gestidn de tickets.

Sistema de tickets: Intercom permitira gestionar todas las solicitudes de los clientes
que lleguen a la casilla de correo especifica
(requerimientos@dominiodelaempresa.cl). Cada solicitud se convertira en un ticket
que sera asignado al especialista adecuado, y el sistema mantendra un historial
completo de todas las conversaciones y acciones tomadas. Esta trazabilidad es
fundamental para asegurar que ningun requerimiento se quede sin resolver y que
todos los clientes reciban la atencién que merecen.

Integracion con WhatsApp Business: La integracién de Intercom con WhatsApp
Business permitira a la corredora ofrecer un canal de comunicacion sincrénica, ideal
para resolver consultas rapidas y mantener a los clientes informados sobre el estado
de sus requerimientos. Esta integracion asegura una comunicacién fluida y eficiente,
alineada con las expectativas de los clientes modernos que demandan respuestas

inmediatas.
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VII. Proyeccién financiera.

Estados de resultados.

Los estados financieros proyectados para los tres primeros afios de operacién de la
corredora de seguros revelan un crecimiento sostenido y una estrategia de inversion
prudente, alineada con el concepto de frugalidad. A continuacién, se detallan los principales
aspectos y analisis de los resultados financieros de cada afo, considerando el contexto

operativo y las proyecciones de crecimiento de la corredora.
Ao 1: Utilidad de $1.131.000

El primer afio de operaciones de la corredora estd marcado por una fase inicial de
preparacion y certificacion como corredor de seguros, lo que implica que durante los
primeros meses no se generan ingresos por ventas de podlizas. La utilidad alcanzada al
cierre del afio $1.131.000 refleja un enfoque estratégico basado en la prudencia financiera y

la optimizacién de los recursos disponibles.

e Inversion Inicial: Los primeros meses del afio se destinan al curso de corretaje de
seguros, con un costo significativo de $1.200.000 por el curso de corretaje de
seguros. Esta inversion es crucial para establecer la base operativa de la corredora y
asegura el cumplimiento de los requisitos regulatorios. La falta de ingresos en estos
meses es debido a la duracion del curso y la certificacion.

e Desarrollo Tecnologico: La implementacion de un ERP comienzo durante este afio
para contar con un orden estratégico. Estas inversiones, aunque moderadas en el
primer afo, sientan las bases para la escalabilidad del negocio. El enfoque frugal
permite que los gastos tecnolégicos se mantengan bajo control, totalizando
$379.000 al final del afio.

e Generacion de ingresos: A partir de mayo, con la certificacion completa y el inicio
de la venta de pdlizas, la corredora empieza a generar ingresos de manera gradual.
Este crecimiento se ve impulsado Unicamente por ventas de referidos y alianzas
estratégicas, siendo de bajo volumen pero efectiva, permitiendo alcanzar 90 pdlizas
activas al cierre del afio.

e Utilidad neta: La utilidad neta obtenida $1.131.000 es un reflejo de una gestién
eficiente de los recursos y un enfoque disciplinado en el control de costos,
demostrando que es posible lograr rentabilidad en el primer afo, incluso con un

enfoque de inversién prudente.
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Ao 2: Utilidad de $18.624.000

El segundo afio marca un periodo de expansion significativa para la corredora, con un

crecimiento en la cantidad de pdélizas activas del 355,56%, alcanzando 410 pdlizas al final

del afio. Este crecimiento exponencial es el resultado de una estrategia mas agresiva en

marketing digital y el aprovechamiento de las plataformas tecnologicas implementadas en el

primer afio.

Expansién del cotizador y marketing digital: La mayor inversion en campanas de
marketing digital total de $2.200.000 impulsa la adquisicion de nuevos clientes. El
desarrollo y optimizacién continua del cotizador en linea juegan un papel crucial en
este crecimiento, permitiendo a la corredora escalar su operacion sin necesidad de
incrementar significativamente los gastos fijos.

Eficiencia operativa: A pesar del aumento en los gastos tecnolégicos, que totalizan
$986.000, la corredora mantiene un alto nivel de eficiencia operativa. La integracion
completa del CRM y el ERP permite una gestiéon mas efectiva de los clientes y
procesos, reduciendo los costos operativos relativos.

Utilidad neta: Con una utilidad neta de $18.624.000, el segundo afio consolida la
posicion financiera de la corredora, permitiendo la reinversién de utilidades para

continuar impulsando el crecimiento y mejorar la oferta de servicios.

Ao 3: Utilidad de $2.299.000

El tercer ano presenta un crecimiento moderado en comparacion con el aio anterior, pero

sigue mostrando una expansioén significativa, con un incremento del 195,12% en la cantidad

de podlizas activas, alcanzando 1.210 pdlizas al cierre del afio.

Aumento en los costos operativos: La incorporacién de salarios para el CEO,
personal administrativo y otras prestaciones reflejan la transicibn hacia una
operacion mas estructurada y profesionalizada. Estos costos adicionales, aunque
reducen la utilidad neta comparada con el segundo afio, son esenciales para
sostener el crecimiento a largo plazo y mejorar la gestion operativa.

Optimizacion y consolidacién: A medida que la corredora se establece en el
mercado, la estrategia se enfoca en consolidar su posicién. Aunque la inversién en
marketing digital se mantiene constante, la organizacion comienza a obtener
economias de escala en otras areas, como la tecnologia y la gestion de clientes.
Utilidad neta: La utilidad de $2.299.000 refleja una operaciéon ya madura, donde el

enfoque no solo esta en la adquisicién de nuevos clientes, sino también en la
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retencion y gestion eficiente de la base de clientes existente. El crecimiento

sostenido asegura que la corredora continde siendo rentable, incluso mientras se

invierte en la expansion y mejora de los servicios.

A continuacién se presentan los estados financieros

corredora de seguros.

Aino 1.

para los 3 primeros afios de la

item/Mes Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre Total
Ingresos
Ingresos por comision $0 $0 $0 $90.000 $180.000 $270.000 $360.000 $450.000 $540.000 $630.000 $720.000 $810.000 $4.050.000
Clientes activos 0 0 0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 -
Total Ingresos operacionales $o $o $o $90.000 $180.000 $270.000 $360.000 $450.000 $540.000 $630.000 $720.000 $810.000  $4.050.000
Gastos tecnologia
Casilla Workspace $0 $o $0 $11.000 $11.000 $11.000 $11.000 $11.000 $11.000 $11.000 $11.000 $11.000 $99.000
ERP $0 $0 $0 $0 $0 40.000 40.000 40.000 40.000 40.000 40.000 40.000 $280.000
CRM $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0
Intercom $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0
Total Gastos Tecnologia $o $o $o $11.000 $11.000 $51.000 $51.000 $51.000 $51.000 $51.000 $51.000 $51.000 $379.000
Gastos Educacion
Curso corretaje de seguros 1200.000 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $1.200.000
Total Gastos de Educacién $1.200.000 $o $o $o $0 $o $o $o $o $o $o $o $1.200.000
Gastos de marketing
Camparias de marketing digital $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0
Total Gastos de Marketing $o $o $o $o $0 $o $o $o $o $o $o $o $o
Gastos de desarrollo
Desarrollo pagina web $0 $o0 $0 $0 $500.000 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $500.000
Gasto plugins $0 $o $0 $0 $10.000 $10.000 $10.000 $10.000 $10.000 $10.000 $10.000 $10.000 $80.000
Mantencion pagina web $0 $0 $0 $0 $10.000 $10.000 $10.000 $10.000 $10.000 $10.000 $10.000 $10.000 $80.000
Desarrollo cotizador en linea $0 $0 $0 $0 $0 $0 $500.000 $0 $0 $0 $0 $0 $500.000
Chatbot $0 $0 $0 $20.000 $20.000 $20.000 $20.000 $20.000 $20.000 $20.000 $20.000 $20.000 $180.000
Total Gastos de Desarrollo $o $o $o $20.000 $540.000 $40.000 $540.000 $40.000 $40.000 $40.000 $40.000 $40.000 $1.340.000
Total Costos $1.200.000 $0 $o $31.000 $551.000 $91.000 $591.000 $91.000 $91.000 $91.000 $91.000 $91.000 $2.919.000
Utilidad Operacional -$1.200.000 $0 $0 $59.000 -$371.000 $179.000 -$231.000 $359.000 $449.000 $539.000 $629.000 $719.000 131.000
Ano 2
item/Mes Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre Total
Ingresos
Ingresos por comision $900.000 $990.000 $1.260.000 $1530.000 $1.800.000 $2.070.000 $2.340.000 $2.610.000 $2.880.000 $3.150.000 $3.420.000 $3.690.000  $26.640.000
Clientes activos 100 10 140 170 200 230 260 290 320 350 380 410 -
Total Ingresos operacion: $900.100 $990.110 $1.260.140 $1.530.000 $1.800.000 $2.070.000  $2.340.000 $2.610.000 $2.880.000 $3.150.000 $3.420.000 $3.690.000  $26.640.000
Gastos tecnologia
Casilla Workspace $0 $0 $0 $11.000 $11.000 $11.000 $11.000 $11.000 $11.000 $11.000 $11.000 $11.000 $99.000
ERP $40.000 $40.000 $40.000 $40.000 $40.000 $40.000 $40.000 $40.000 $40.000 $40.000 $40.000 $40.000 $480.000
CRM $0 $8.000 $8.000 $8.000 $8.000 $8.000 $8.000 $8.000 $8.000 $8.000 $8.000 $8.000 $88.000
Intercom $0 $29.000 $29.000 $29.000 $29.000 $29.000 $29.000 $29.000 $29.000 $29.000 $29.000 $29.000 $319.000
Total Gastos Tecnologia $40.000 $77.000 $77.000 $88.000 $88.000 $88.000 $88.000 $88.000 $88.000 $88.000 $88.000 $88.000 $986.000
Gastos Educacion
Curso corretaje de seguros 0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0
Total Gastos de Educacién $o $0 $o $o $0 $0 $o $0 $0 $o $o $o $0
Gastos de marketing
Campafias de marketing digital $0 $200.000 $200.000 $200.000 $200.000 $200.000 $200.000 $200.000 $200.000 $200.000 $200.000 $200.000  $2.200.000
Total Gastos de Marketing $0 $200.000 $200.000 $200.000 $200.000 $200.000 $200.000 $200.000 $200.000 $200.000 $200.000 $200.000  $2.200.000
Gastos de desarrolio
Desarrollo pagina web $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0
Gasto plugins $10.000 $10.000 $10.000 $10.000 $10.000 $10.000 $10.000 $10.000 $10.000 $10.000 $10.000 $10.000 $120.000
Mantencion pagina web $10.000 $10.000 $10.000 $10.000 $10.000 $10.000 $10.000 $10.000 $10.000 $10.000 $10.000 $10.000 $120.000
Desarrollo cotizador en linea $1.200.000 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $1.200.000
Chatbot $20.000 $20.000 $20.000 $20.000 $20.000 $20.000 $20.000 $20.000 $20.000 $20.000 $20.000 $20.000 $240.000
Total Gastos de Desarrollo $1.240.000 $40.000 $40.000 $40.000 $40.000 $40.000 $40.000 $40.000 $40.000 $40.000 $40.000 $40.000 $1.680.000
Total Costos $1.280.000 $317.000 $317.000 $328.000 $328.000 $328.000 $328.000 $328.000 $328.000 $328.000 $328.000 $328.000 $4.866.000
Utilidad Operacional -$1.280.000 -$317.000 -$317.000 $1.202.000 $1.472.000 $1.742.000 $2.012.000 $2.282.000 $2.552.000 $2.822.000 $3.092.000 $3.362.000  $18.624.000
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Ano 3

item/Mes Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre Total
Ingresos

Ingresos por comision $3960.000  $4.590.000 $5220000  $5850.000  $6.480.000 $7.10.000 $7.740.000 $8370.000  $9.000.000 $9.630.000  $10.260.000  $10.890.000  $89.100.000
Clientes activos 440 510 580 650 720 790 860 930 1.000 1070 1140 1210 -
Total Ingresos operacionales $3.960.440 $4.590510  $5.220580  $5.850.000  $6.480.000 $7110.000  $7.740.000  $8.370.000  $9.000.000  $9.630.000 _ $10.260.000 _ $10.890.000  $89.100.000

Gastos tecnologia

Casilla Workspace $22.000 $22.000 $22.000 $22.000 $22.000 $22.000 $22.000 $22.000 $22.000 $22.000 $22.000 $22.000 $264.000
ERP $40.000 $40.000 $40.000 $40.000 $40.000 $40.000 $40.000 $40.000 $40.000 $40.000 $40.000 $40.000 $480.000
CRM $0 $8.000 $8.000 $8.000 $8.000 $8.000 $8.000 $8.000 $8.000 $8.000 $8.000 $8.000 $88.000
Intercom $0 $29.000 $29.000 $29.000 $29.000 $29.000 $29.000 $29.000 $29.000 $29.000 $29.000 $29.000 $319.000
Total Gastos Tecnologia $62.000 $99.000 $99.000 $99.000 $99.000 $99.000 $99.000 $99.000 $99.000 $99.000 $99.000 $99.000 $1.151.000

Gastos Educacion
Curso corretaje de seguros 0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0
Total Gastos de Educacion $o $0 $o $0 $o $0 $o $o $0 $o $o $o $o

Gastos de marketing
Camparias de marketing digital $2.000.000 $2.000.000 $2.000.000 $2.000.000 $2.000.000 $2000.000  $2.000.000 $2.000.000 $2.000.000 $2.000.000 $2.000.000 $2.000.000  $24.000.000
Total Gastos de Marketing $2.000.000  $2.000.000  $2.000.000  $2.000.000  $2.000.000  $2.000.000  $2.000.000  $2.000.000  $2.000.000  $2.000.000  $2.000.000  $2.000.000  $24.000.000

Gastos de desarrollo

Desarrollo pagina web $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0
Gasto plugins $10.000 $10.000 $10.000 $10.000 $10.000 $10.000 $10.000 $10.000 $10.000 $10.000 $10.000 $10.000 $120.000
Mantencion pagina web $10.000 $10.000 $10.000 $10.000 $10.000 $10.000 $10.000 $10.000 $10.000 $10.000 $10.000 $10.000 $120.000
Desarrollo cotizador en linea $1.200.000 $0 $0 $0 $0 $o $0 $0 $0 $0 $0 $0 $1.200.000
Chatbot $20.000 $20.000 $20.000 $20.000 $20.000 $20.000 $20.000 $20.000 $20.000 $20.000 $20.000 $20.000 $240.000
Total Gastos de Desarrollo $1.240.000 $40.000 $40.000 $40.000 $40.000 $40.000 $40.000 $40.000 $40.000 $40.000 $40.000 $40.000 $1.680.000
Gastos Salarios

Salario CEO $0 $2.500.000 $2.500.000 $2.500.000 $2.500.000 $2.500.000 $2.500.000 $2.500.000 $2.500.000 $2.500.000 $2.500.000 $2500.000  $27.500.000
Salario administrativo $0 $1.000.000 $1.000.000 $1.000.000 $1.000.000 $1.000.000 $1.000.000 $1.000.000 $1.000.000 $1.000.000 $1.000.000 $1.000.000  $11.000.000
Prestaciones $0 $700.000 $700.000 $700.000 $700.000 $700.000 $700.000 $700.000 $700.000 $700.000 $700.000 $700.000 $7.700.000
Total Gastos Salarios $0  $4.200.000  $4.200.000  $4.200.000  $4.200.000  $4.200.000  $4.200.000  $4.200.000  $4.200.000  $4.200.000  $4.200.000  $4.200.000  $46.200.000
Total Costos $3.302.000 $6.339.000 $6.339.000 $6.339.000 $6.339.000 $6.339.000 $6.339.000 $6.339.000 $6.339.000 $6.339.000 $6.339.000 $6.339.000  $73.031.000
Utilidad Operacional -$3.302.000  -$6.339.000  -$6.339.000 -$489.000 $141.000 $771.000 $1.401.000 $2.031.000 $2.661.000 $3.291.000 $3.921.000 $4.551.000 $2.299.000

Tabla 12. Estados financieros. Afo 1, 2y 3.
VAN, TIR y Payback

El andlisis de viabilidad financiera mediante indicadores como la Tasa Interna de Retorno
(TIR), el Valor Actual Neto (VAN) y el Payback proporciona una visiéon integral sobre la
rentabilidad del proyecto y su capacidad para generar valor a lo largo del tiempo. A
continuacion, se presenta el analisis basado en los datos proyectados. Con un capital inicial
que asciende a $3.400.000 compuesto por el curso de corretaje, el desarrollo de pagina

web y el cotizador en linea.
1. Tasa interna de retorno (TIR)

La TIR es un indicador crucial que mide la rentabilidad de la inversion proyectada,
comparandola con una tasa de descuento. En este caso, la TIR obtenida es del 184%, lo
cual indica que la inversion no solo es viable, sino que es altamente rentable. Este valor
sugiere que el proyecto tiene un retorno significativamente superior al costo de capital

estimado, lo que lo convierte en una opcion atractiva para los inversionistas.

e Interpretacion: Con una TIR del 184%, el proyecto supera ampliamente cualquier
benchmark o costo de oportunidad razonable, indicando que los flujos de caja
generados por la corredora compensan con creces la inversion inicial y los costos
operativos. Esto demuestra la eficiencia del modelo de negocios propuesto,
especialmente considerando la naturaleza frugal del mismo, que maximiza el retorno

con una inversion inicial moderada.
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2. Valor actual neto (VAN)

El VAN se calcula descontando los flujos de caja futuros a una tasa de descuento, que en
este caso es del 4.5%. El VAN resultante es de $22.190.809, lo que implica que el valor
presente de los flujos de caja futuros supera el capital invertido, generando un valor positivo

para los accionistas.

e Interpretacion: Un VAN positivo indica que la corredora de seguros no solo
recuperara su inversién inicial, sino que también generara un valor adicional
significativo. Esto se alinea con la estrategia de crecimiento proyectada, donde la
combinacion de un modelo de bajo costo y una inversion progresiva en marketing y
tecnologia permite maximizar los ingresos con una inversion inicial relativamente

baja.
3. Payback

El periodo de payback es el tiempo que tarda el proyecto en recuperar su inversion inicial.
Segun el analisis, el payback es de 1.2 anos, lo que significa que la corredora recuperara su

inversion inicial en poco mas de un afo.

e Interpretacion: Un payback de 1.2 afios es excepcionalmente corto, lo que sugiere
que el proyecto genera flujos de caja suficientes para cubrir la inversion inicial en un
periodo muy breve. Esto es un indicativo positivo para los inversionistas, ya que
reduce significativamente el riesgo asociado al proyecto al asegurar un retorno

rapido de la inversion.
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Analisis VAN, TIR y Payback.

Proyectado EERR Proyectado
Afio '] 1 2 3 1 2 3
Ventas en unidades 450 2.960 9.990 | |Ventas 4.050.000 26.640.000 89.910.000
Precio de venta unitario 9.000 9.000 9.000 | [CMV 1.701.000 1.198.800 1.213.785
cMV 42% 4,5% 1,4% Margen Bruto 2.349.000 25.441.200 88.696.215
Gastos fijos 1.219.000 3.666.000 71.831.000 | | Costos Fijos 1.219.000 3.666.000 71.831.000
Intereses Depreciacién - - -
Impuestos 10% 10% 10% EBIT 1.130.000 21.775.200 16.865.215
Dias cobranza - - - Intereses
Dias de inventario - - - - EBT 1.130.000 21.775.200 16.865.215
Dias de pago 30 30 30 30 | [Impuestos 113.000 2.177.520 1.686.522
Otros datos: Utilidad neta 1.017.000 19.597.680 15.178.694
Tasa de descuento 4,5% Free Cash Flow
Inversiones de capital 3.400.000 0 1 2 3
Depreciacién 0% 0% 0% 1.130.000 21.775.200 16.865.215
Crecimiento - - -
1.130.000 21.775.200 16.865.215

Var. Cuentas a cobrar - - -
Capital Propio 100% | Var. Inventarios - - -
Deuda 0% | Var. Cuentas a pagar 141.750 |- 41.850 1.249

Inversién en Capital de Trabajo - 141.750 41.850 |- 1.249

Impuestos s/EBIT 113.000 2.177.520 1.686.522

Proyectado | Capex - 3.400.000

Capital de trabajo 0 1 2 3 Free Cash Flow o 3.400.000 875.250 19.639.530 15.177.445
Compras (C= CMV-EWEF) - 1.701.000 1.198.800 1.213.785 | [Valor residual
(Cuentas a cobrar) - - - Free Cash Flow + VR - 3.400.000 | 875.250 19.639.530 15.177.445
(Mercaderias| - - - - Tasa de descuento 15%
Proveedores - 141.750 99.900 101.149 | Factor de descuetno 1,00 0,87 0,76 0,66
Capital de trabajo - 141.750 |- 99.900 101.149 | |Valor Actual - 3.400.000 | 761.087 | 14.850.306 | 9.97944;|
Inversién en Capital de trabajo o 141.750 41.850 1.249 | [Payback 1,2 Afios

VAN 22.190.809

TIR 184%

Flujo acumulado - 2.638.913 12.211.393 | 22.190.809

Meses 12,0 2,1

Tabla 13. VAN, TIR y Pabyack
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CAPITULO 5. CONCLUSION.

A lo largo de esta tesis, se han planteado y evaluado dos hipotesis principales que
buscaban validar tanto la rentabilidad como la escalabilidad de una corredora de seguros
orientada a seguros generales en el mercado chileno. Los resultados obtenidos demuestran
que, apoyada en factores clave como la tecnologia, la automatizaciéon y una sélida

estrategia de marketing digital, esta corredora tiene un potencial significativo de éxito.

En primer lugar, la hipétesis que sostiene que “la creacién de un corredor de seguros
orientado a seguros generales es rentable y escalable, dado que existen factores de
mercados y tecnoldgicos que favorecen su expansion y sostenibilidad en el tiempo” ha sido
validada por los analisis financieros presentados. El Valor Actual Neto (VAN) y la Tasa
Interna de Retorno (TIR) proyectados, con una recuperacién de la inversion en un plazo de
1.2 afios y una TIR de 182%, son indicadores contundentes de la alta rentabilidad del
modelo de negocio propuesto. Estos resultados demuestran que el proyecto no solo es
rentable en el corto plazo, sino que también es escalable, ya que el uso de tecnologias
avanzadas como el cotizador en linea permite una rapida adquisicion de clientes y la

expansion a nuevos mercados con bajo riesgo operativo.

Ademas, se confirmé que el marketing digital es el principal motor en la adquisicién de
clientes. Aunque representa una de las inversiones mas significativas, los calculos muestran
que el costo por adquisicién de cliente ($40.000) comparado con el valor vitalicio del cliente
($108.000) genera un retorno sobre la inversion de 1.7x. Esta proporcién sugiere que, si
bien es necesario un esfuerzo considerable en la implementacion de campafas de
marketing digital, el retorno generado por cada cliente justifica la inversién inicial,

consolidando la estrategia de crecimiento planteada.

En segundo lugar, la hipdtesis de que “la implementacién de nuevas tecnologias en
corredores de seguros generales conduce a un aumento significativo en la rentabilidad y
eficiencia operativa” también ha sido validada. El desarrollo de un sistema automatizado
para la gestion de siniestros y la implementacién del cotizador en linea no solo reducen los
costos operativos, sino que también aceleran los procesos de atencion al cliente, generando
una mayor satisfaccion y lealtad. Esto no solo reduce significativamente los costos de
operacion, sino que también permite a la corredora ofrecer un servicio de mayor calidad y
diferenciaciéon en un mercado competitivo. Asimismo, el uso de estas tecnologias facilita la

expansion hacia otros mercados, ya que proporciona una ventaja competitiva que puede
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replicarse en diferentes contextos y geografias, siempre que se adapten las soluciones

tecnoldgicas a las regulaciones locales.

Finalmente, aunque los resultados financieros y operativos son extremadamente
prometedores, es importante reconocer que la creacion de esta corredora no esta exenta de
desafios. La implementacion de un modelo tan dependiente de la tecnologia requerira un
esfuerzo considerable en términos de formacion, adaptacién a normativas regionales y
gestion de cambios. La expansion internacional, aunque factible, requerira un analisis
detallado de las entidades reguladoras en cada mercado y una estrategia solida para

adaptar el modelo de negocio a las particularidades locales.

En conclusién, los analisis financieros y tecnologicos desarrollados en esta tesis respaldan
la viabilidad de la creacion de una corredora de seguros generales en Chile. Las
proyecciones muestran que el negocio es altamente rentable y escalable, respaldado por el
uso estratégico de tecnologias avanzadas y marketing digital. Sin embargo, como en
cualquier negocio, el éxito dependera no solo de los factores externos, sino también de la
ejecucion efectiva, la dedicacion, y la capacidad para adaptarse rapidamente a las
condiciones del mercado. Con un enfoque disciplinado y centrado en el cliente, este
proyecto tiene el potencial de generar un impacto significativo en el mercado asegurador,

tanto en Chile como en otros mercados de la region.
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ANEXOS

Anexo I: Desarrollo extenso de la entrevista con Violeta Malaguefio:

Durante la entrevista, Violeta Malagueio subryad varios puntos criticos que deben
considerarse al evaluar la viabilidad de una corredora de seguros en el entorno actual.
Violeta explico que la digitalizacion no es un lujo, sino una necesidad imperiosa para las
corredoras de seguros que desean mantenerse competitivas. En su opinion, las empresas
que no adopten tecnologias como la inteligencia artificial y la automatizacion en los
préximos afios estaran en riesgo de quedarse atras, ya que estas tecnologias permiten una
eficiencia operativa significativamente mayor y una capacidad mejorada para satisfacer las

demandas de los clientes.

Violeta también destaco que la personalizacion es el futuro de la intermediacion en seguros.
En un mercado donde los productos de seguros tiendena ser percibidos como
commodities, la capacidad de una corredora para ofrecer un servicio altamente
personalizado puede ser un diferenciador clave. Sin embargo, Violeta advirtid que la
adopcion tecnoldgica no esta exenta de desafios. Identificd las regulaciones estrictas y la
resistencia al cambio dentro de las organizaciones como las principales barreras. Sin
embargo, Violeta ve estas barreras como oportunidades para innovar. Por ejemplo, sugirio
que las corredoras que puedan integrar compliance en sus plataformas digitales no solo

cumpliran con las normativas, sino también ganaran la confianza de los clientes.

Finalmente, Violeta sefialé que la tecnologia debe ser vista como una herramienta para
empoderar a los asesores y no como un reemplazo. Anque la automatizacién puede
manejar tareas repetitivas, la interaccion humana sigue siendo crucial en la gestion de

siniestros complejos y en la construccién de relaciones de largo plazo con los clientes.

Anexo lI: Entrevista completa Violeta Malagueiio, Jefa UX, BCI Seguros

La entrevista esta realizada a Violeta Maguefio. Ella actualmente ejerce como Ingenieria en
CX para BCI Seguros, con mas de 10 anos de experiencia en el cargo. BCl Seguros es el
lider en la industria Chilena de ventas de seguros generales, especialmente en el area

automotriz.

Preguntas Generales sobre la Industria de Seguros

1. Desde su perspectiva, ¢cuales son los principales desafios que enfrentan las

aseguradoras en Chile para mejorar la experiencia del cliente?
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Los principales desafios para las aseguradoras en Chile, desde mi punto de vista, estan
relacionados con la modernizacion de procesos. Hoy en dia, los consumidores exigen que
los tramites sean mas simples y claros, y eso implica que las aseguradoras deben actualizar
sus sistemas para agilizar la interaccién con los clientes. A nivel interno, la incorporacién de
tecnologia es clave para analizar mejor las necesidades de los clientes y, en consecuencia,

poder ofrecer experiencias digitales mas satisfactorias y personalizadas.

Otro gran reto es el desarrollo de productos innovadores que se adapten a las nuevas
demandas del mercado, lo cual implica una constante actualizacién para alinearse con las
tendencias y comportamientos cambiantes de los consumidores. Las expectativas de los
clientes son cada vez mas altas, y es necesario anticiparse a ellas con soluciones que no
solo respondan a sus necesidades actuales, sino que también proyecten una experiencia de

valor a futuro.

Asimismo, la fidelizacion de los clientes ha adquirido una relevancia crucial. Ya no basta con
estar presentes solo en el momento del siniestro o cuando el cliente necesita usar el seguro.
Es fundamental que las aseguradoras generen relaciones mas cercanas y estén presentes
a través de programas de beneficios, manteniendo el contacto a lo largo del tiempo y no

solo en momentos criticos.

Por ultimo, pero no menos importante, esta el desafio de adaptarse a los cambios
regulatorios. La nueva Ley de Proteccion de Datos y otras regulaciones emergentes
imponen nuevos estandares de cumplimiento que debemos abrazar para garantizar la

seguridad de la informacién de nuestros clientes y cumplir con los requisitos legales.

2. ¢Cbémo ha evolucionado el comportamiento del consumidor en los ultimos afos en el

sector asegurador, y qué factores han influido en estos cambios?

El comportamiento de los consumidores en el sector asegurador ha cambiado notablemente
en los ultimos anos. Hoy en dia, los clientes estdn mucho mas informados y exigentes en
cuanto a sus derechos, lo que ha generado una demanda creciente por mejor atencion,

mayor transparencia y claridad en todo lo relacionado con los seguros.

Este cambio en el comportamiento del consumidor esta directamente relacionado con el
acceso masivo a la informacién que proporciona la tecnologia. Aunque la tecnologia ha
permitido que las personas tengan mas herramientas a su disposicion, no siempre la
informacién que encuentran es precisa o verificada. Esto ha generado un escenario donde

los consumidores cuestionan mas, investigan y comparan, lo que hace que las
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aseguradoras deban ser mas proactivas en comunicar de manera clara y precisa para evitar

malentendidos y cumplir con las expectativas de los usuarios.

Ademas, la facilidad con la que los clientes pueden acceder a informaciéon y comparar
productos ha elevado las expectativas en cuanto a la velocidad de respuesta y la eficiencia

en la resolucién de problemas, lo que nos obliga a ser mas agiles y cercanos.

3. ¢Qué importancia tiene la digitalizacién y automatizacion de procesos en la

experiencia del cliente en seguros?

La digitalizaciéon y automatizacion son factores clave para mejorar la experiencia del cliente
en el sector asegurador. Estas herramientas permiten facilitar la vida del cliente,
simplificando procesos que antes eran tediosos, y mejoran la eficiencia tanto para el cliente
como para la aseguradora. Sin embargo, es crucial encontrar un equilibrio. Aunque la
automatizacion es una ventaja competitiva que ayuda a agilizar las operaciones y ofrecer
una experiencia mas rapida y fluida, hay que tener cuidado de no perder la cercania que los
clientes buscan, especialmente en momentos de mayor complejidad o cuando necesitan

atencién personalizada.

Por eso, la automatizacion debe ser bien implementada, logrando que las interacciones
automaticas sean complementadas con un ftrato humano que genere confianza y
satisfaccion en los clientes. Si logramos eso, la tecnologia se convierte en un diferenciador

clave frente a la competencia.

4. ;Como se comparan las expectativas de los consumidores respecto a las

aseguradoras tradicionales versus los corredores de seguros?

Los corredores de seguros tienen una gran ventaja al poder ofrecer una atencion mucho
mas personalizada y cercana a sus clientes. Gracias a su conocimiento profundo del cliente
y sus necesidades, los corredores son capaces de ajustar sus recomendaciones a lo que
cada persona realmente requiere, lo que les otorga un mayor nivel de confianza y

satisfaccion en sus usuarios.

En contraste, las aseguradoras tradicionales muchas veces no tienen el mismo nivel de
conocimiento sobre las preferencias o necesidades de sus clientes, lo que genera una
relacion mas impersonal y distante. Las aseguradoras estan avanzando en mejorar sus
servicios digitales, pero aun enfrentan el desafio de desarrollar una atencion mas
personalizada como la que ofrecen los corredores. La clave esta en equilibrar la tecnologia

con la cercania, algo que los corredores logran de manera mas efectiva.
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Sobre la Implementacion de Tecnologia y Digitalizacion

5. ¢Qué tecnologias emergentes han sido implementadas en BCIl Seguros para

mejorar la experiencia del cliente?

En BCI Seguros hemos hecho una fuerte apuesta por incorporar tecnologias que nos
permitan ofrecer un servicio mas eficiente y adaptado a las necesidades del cliente. Una de
las herramientas mas recientes que hemos implementado es el Speech Analytics en el
proceso de ventas, y proximamente lo utilizaremos también en el area de calidad operativa

para analizar y mejorar la calidad de las interacciones con los clientes.

También hemos implementado bots para automatizar consultas y gestiones basicas, lo que
agiliza la atencidon y mejora la eficiencia operativa. Estamos potenciando el uso de
WhatsApp como un canal mas agil y cercano para interactuar con los clientes, dandoles la

posibilidad de gestionar sus pdlizas y siniestros de forma rapida y directa.

Ademas, hemos formado un equipo dedicado al desarrollo de inteligencia artificial (1A), con
el objetivo de integrar estas herramientas en diversas areas de la empresa para mejorar la

personalizacion de las ofertas y la eficiencia en la resolucion de siniestros

6. En su experiencia, ¢cuales son las principales barreras que enfrentan las
aseguradoras al adoptar tecnologias como la inteligencia artificial para la

gestion de siniestros y la atencién al cliente?

Las aseguradoras enfrentan varias barreras cuando se trata de adoptar inteligencia artificial
(IA) para la gestion de siniestros y la atencion al cliente. En primer lugar, hay una resistencia
al cambio dentro de muchas organizaciones, especialmente aquellas que han operado con
procesos tradicionales durante décadas. Cambiar a tecnologias avanzadas como la IA
implica una transformacion cultural y organizativa significativa, y no todas las empresas

estan preparadas para eso.

Ademas, la integracion de IA en los sistemas existentes puede ser técnicamente
complicada. Muchas aseguradoras tienen infraestructuras tecnoldgicas heredadas, y
adaptarlas a las nuevas soluciones basadas en IA puede ser costoso y desafiante. Otro
obstaculo es la falta de datos de calidad; aunque la IA se basa en grandes cantidades de
datos, no siempre es facil obtener informacion precisa y estructurada en el sector

asegurador.

También hay preocupaciones relacionadas con la ética y la transparencia en las decisiones

tomadas por algoritmos de IA, especialmente en la evaluacion de siniestros. Las
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aseguradoras deben ser cuidadosas para asegurar que los sistemas de IA sean justos y no
discriminen a ciertos grupos de clientes. Por ultimo, esta el reto de la seguridad de la
informacién. Dado que la IA maneja grandes volumenes de datos sensibles, la proteccién
de esos datos es critica para evitar brechas de seguridad y pérdida de confianza por parte

de los clientes.

7. ¢Qué impacto ha tenido la automatizacion en la satisfaccion del cliente,

especialmente en la gestion de siniestros y reclamaciones?

La automatizacion ha transformado positivamente la gestion de siniestros y reclamaciones,
mejorando notablemente la satisfaccion del cliente. Antes, estos procesos solian ser lentos
y engorrosos, lo que generaba frustracién en los asegurados. Con la automatizacion, ahora
podemos ofrecer tiempos de respuesta mas rapidos y procesos simplificados, lo que mejora

la experiencia del cliente desde el primer contacto.

Por ejemplo, mediante la automatizacion, los clientes pueden recibir respuestas inmediatas
a sus consultas sobre siniestros menores, lo que reduce considerablemente el tiempo de
espera. Esto ha generado una mejora notable en la percepcién de servicio, ya que los

asegurados sienten que sus problemas se resuelven con mayor agilidad y eficiencia.

Sin embargo, es importante equilibrar la automatizacion con la atencion personalizada. Los
clientes valoran el toque humano cuando los problemas son complejos o cuando enfrentan
situaciones emocionalmente dificiles, como accidentes graves. Por lo tanto, la combinacion
de automatizacion para procesos rutinarios y atencion personalizada para casos mas

complejos es clave para mantener altos niveles de satisfaccion.

Relacion Cliente-Corredor de Seguros

8. Desde el punto de vista del cliente, ¢,qué valor afiadido puede aportar un corredor de

seguros frente a la compra directa con la aseguradora?

Desde la perspectiva del cliente, el valor afadido que ofrece un corredor de seguros frente a
la compra directa con una aseguradora se centra principalmente en la asesoria
personalizada. Un corredor tiene la capacidad de entender mejor las necesidades
especificas del cliente y puede ofrecer recomendaciones personalizadas que se ajusten a

su perfil de riesgo y expectativas.

Ademas, los corredores suelen trabajar con multiples aseguradoras, lo que les permite

comparar opciones y encontrar la mejor cobertura al mejor precio. Esto no solo le ahorra
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tiempo al cliente, sino que también le proporciona la tranquilidad de que esta obteniendo la

mejor oferta disponible en el mercado.

Otro aspecto clave es el acompafamiento continuo que brindan los corredores. No solo se
trata de la contratacion inicial, sino también del soporte que ofrecen durante todo el ciclo de
vida de la pdliza, incluidas las renovaciones y la gestién de siniestros. Esta atencion

cercana genera confianza y fidelidad por parte del cliente.

9. ;Cree que los consumidores estarian dispuestos a pagar mas por un servicio
personalizado de un corredor en lugar de contratar directamente con la
aseguradora? Si es asi, ¢,qué aspectos hacen que esta propuesta sea atractiva para

el cliente?

Si, muchos consumidores estarian dispuestos a pagar mas por un servicio personalizado
proporcionado por un corredor de seguros, ya que este servicio implica un valor afiadido
gue no siempre esta disponible al contratar directamente con una aseguradora. Uno de los
aspectos mas atractivos es el asesoramiento experto, que les permite a los clientes tomar

decisiones informadas sobre el tipo de seguro que mejor se adapta a sus necesidades.

El acompafiamiento continuo es otro factor diferenciador. Los clientes valoran que el
corredor esté disponible no solo para vender la pdliza, sino también para asistir en caso de
siniestro, negociar con las aseguradoras y ayudar en la gestién de reclamos. Esto reduce el

estrés y la incertidumbre para el cliente, especialmente en momentos criticos.

La flexibilidad en las opciones también es un punto clave. Al trabajar con multiples
aseguradoras, el corredor puede ofrecer alternativas cuando las circunstancias del cliente

cambian, ajustando las coberturas segun las necesidades en evolucién del asegurado.

Retos y Oportunidades del Mercado Chileno

¢ Cuales son las principales areas de mejora que identifican en BCl| Seguros para

ofrecer una experiencia omnicanal sin interrupciones?

En BCI Seguros, estamos enfocados en mejorar la integracion de nuestros canales para
que el cliente pueda tener una experiencia fluida y sin interrupciones, sin importar el medio
que elija para interactuar con nosotros. Una de las areas de mejora clave es garantizar que
los datos del cliente estén sincronizados en todos los puntos de contacto, ya sea que inicien
un proceso en linea, por teléfono o presencialmente. Esto evita que el cliente tenga que

repetir informacion y asegura que su experiencia sea coherente y eficiente.
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Otra area de mejora es potenciar el uso de inteligencia artificial en los canales digitales para
poder anticiparnos a las necesidades del cliente y ofrecer soluciones proactivas. Ademas,
estamos trabajando en mejorar la personalizacion en los canales digitales, de modo que la
experiencia en linea pueda reflejar la misma cercania y atenciéon personalizada que

nuestros clientes reciben en la atencion presencial o telefénica.

¢ Como evalua la disposicion de las pequefias y medianas empresas (pymes) a
contratar seguros y qué tipo de experiencia de cliente buscan este tipo de

empresas”?

Las pequenas y medianas empresas (pymes) estdn cada vez mas conscientes de la
importancia de contar con una adecuada proteccion a través de seguros, pero también son
extremadamente cuidadosas con los costos. Las pymes buscan productos flexibles que se
adapten a sus necesidades particulares, pero también valoran mucho la simplicidad en los

procesos.

A nivel de experiencia del cliente, las pymes buscan rapidez y claridad en la contrataciéon y
gestion de los seguros. Al igual que los consumidores individuales, aprecian las opciones
digitales que les permiten gestionar sus pélizas de manera eficiente, pero también valoran el
acompafamiento humano cuando enfrentan situaciones mas complejas. Ademas, las
pymes tienden a valorar las aseguradoras que les ofrecen productos personalizables y

asesoria especializada para proteger sus activos y mitigar riesgos especificos de su sector.

¢ Qué estrategias de fidelizacion considera mas efectivas para retener a los clientes

en el sector asegurador chileno?

Las estrategias mas efectivas para fidelizar a los clientes en el sector asegurador chileno se
centran en ofrecer un servicio de alto valor afadido y mantener una relacién cercana con los
asegurados. Programas de beneficios exclusivos, como descuentos en renovaciones o
acceso a servicios adicionales (asistencia en carretera, seguros de hogar complementarios),

ayudan a retener a los clientes y a generar lealtad.

Otra estrategia clave es la comunicacién continua con los clientes. No basta con estar
presentes solo cuando ocurre un siniestro. Las aseguradoras deben mantener un dialogo
activo con los asegurados, ofreciendo revisiones periddicas de sus pdlizas y sugerencias
proactivas para mejorar su cobertura. Este enfoque genera confianza y refuerza la idea de

que la aseguradora esta alli para protegerlos en todo momento.
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Ademas, la personalizacion de la oferta es fundamental. Los clientes valoran sentir que
estan recibiendo soluciones ajustadas a sus necesidades especificas, y no productos

geneéricos que no se adaptan completamente a su situacion personal o empresarial.

Satisfaccion y Personalizacion

¢,Como equilibra BCl Seguros la automatizacién de servicios con la necesidad de

personalizacion en la atencion al cliente, especialmente en casos mas complejos?

En BCI Seguros, creemos firmemente que la automatizaciéon y la personalizacién no son
excluyentes, sino complementarias. La automatizaciéon nos permite gestionar de manera
rapida y eficiente las interacciones rutinarias y los casos de menor complejidad, como
consultas de estado de pdlizas o gestidn de pagos. Esto libera tiempo y recursos para que
nuestro equipo pueda concentrarse en los casos mas complejos, donde la atencién humana

es crucial.

Para lograr este equilibrio, integramos inteligencia artificial en los procesos iniciales para
ofrecer soluciones automaticas cuando es posible, pero siempre aseguramos que el cliente
pueda escalar su caso a un asesor humano cuando la situacién lo requiera. Ademas,
personalizamos la atencidén segun el historial y las necesidades del cliente, de modo que

cada interaccion sea relevante y cercana.

¢ Como mide BCI Seguros la satisfaccion del cliente y cuales son los indicadores

clave que usan para evaluar la calidad de la experiencia?

En BCI Seguros utilizamos diversos métodos para medir la satisfaccién del cliente, siendo
uno de los principales el Net Promoter Score (NPS), que nos indica qué tan probable es que
un cliente recomiende nuestros servicios a otros. Este indicador nos da una vision clara de

la lealtad de los clientes y su satisfaccién con nuestro servicio.

También utilizamos encuestas de satisfaccidon post-siniestro y en puntos criticos del ciclo de
vida del cliente para obtener feedback directo sobre su experiencia. Otros indicadores clave
incluyen el indice de resolucion en el primer contacto, que mide cuantos problemas se
solucionan en la primera interaccion, y el tiempo promedio de gestion de siniestros, que nos

permite monitorear la eficiencia de nuestros procesos.

¢ Qué tipo de soporte y comunicacion prefieren los clientes en situaciones de
siniestro? ;Han observado alguna tendencia hacia la preferencia por autoservicio

digital en este tipo de casos?
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Los clientes en situaciones de siniestro prefieren un soporte rapido y accesible, donde
sientan que estan siendo atendidos de manera prioritaria. En casos de menor complejidad,
hemos notado una creciente tendencia hacia el autoservicio digital, donde los asegurados
prefieren gestionar sus reclamaciones a través de plataformas en linea o aplicaciones

moviles, ya que esto les permite un mayor control y rapidez en la resolucion.

Sin embargo, en situaciones de siniestros mas graves o complejos, los clientes siguen
prefiriendo una atencion personalizada, donde un agente les guie y acompare durante todo
el proceso. En estos casos, el contacto humano es esencial para brindar seguridad y
confianza, lo que refuerza la necesidad de ofrecer una combinacion de ambos tipos de

atencion.
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Anexo lI: Preguntas encuestas y validaciéon de sus hipétesis respectivas.

Preguntas de validacién general:

1. ¢Actualmente como tienes contratado tu seguro automotriz?
o Directamente a través de la aseguradora.
o A través de un corredor de seguros.
o Nolo sé.
2. ¢Cual es el precio apréximado que pagas mensualmente por el seguro automotriz?
$20.000 a $39.999
$40.000 a $59.999
$60.000 a $79.999
$80.000 a $99.999
Mayor a $100.000

o O O O O

Validacién de la Hipodtesis 1: Rentabilidad y escalabilidad de una corredora de seguros
generales

1. ¢Qué tan probable seria que usted contrate un seguro a través de un corredor, en
lugar de hacerlo directamente con una aseguradora?
o (1= Nada probable, 5 = Muy probable)

i. Nada probable =1

ii. Poco probable =2

iii. Neutral (o "Ni probable ni improbable") = 3

iv. Probable =4

v. Muy probable =5
2. ¢Cree que los corredores de seguros ofrecen un valor agregado significativo frente a

la contratacion directa de seguros?
o (1 = Nada de valor, 5 = Mucho valor)

i. Nada de valor =1

ii. Poco valor =2

iii. Neutral (o "Ni valioso ni sin valor") = 3

iv. Valioso =4

v. Mucho valor =5
3. ¢Qué factores considera mas importantes al contratar un seguro?
Precio
Atencién personalizada
Facilidad de proceso
Asesoramiento especializado
Otro (especifique)

o O O O O

Validacién de la Hipotesis 2: Impacto de las nuevas tecnologias en la rentabilidad

4. ;Con qué frecuencia utiliza canales digitales (sitios web o apps) para gestionar sus
seguros (cotizaciones, pagos, reclamaciones)?
o Nunca
o Aveces
o Frecuentemente
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o Siempre
5. ¢Estaria dispuesto a utilizar tecnologias automatizadas (inteligencia artificial,
chatbots, etc.) para resolver sus consultas o gestionar un siniestro?
o (1 =Nada dispuesto, 5 = Muy dispuesto)
i. Nada dispuesto =1
ii. Poco dispuesto =2
iii. Neutral (o "Ni dispuesto ni no dispuesto") = 3
iv. Dispuesto =4
v. Muy dispuesto =5
6. ¢Qué tan importante es para usted que su corredor de seguros utilice herramientas
tecnoldgicas avanzadas para ofrecerle un mejor servicio?
o (1 = Nada importante, 5 = Muy importante)
i. Nada importante = 1
ii. Poco importante = 2
iii. Neutral (o "Ni importante ni no importante") = 3
iv. Importante = 4
v. Muy importante =5

Validacion de la Hipotesis 3: Influencia de variables macroecondémicas en las primas

7. ¢Ha notado cambios en el precio de sus seguros en los ultimos afos debido a
factores econdmicos (inflacion, tipo de cambio, etc.)?
o Si
o No
o No estoy seguro
8. ¢Qué tan probable es que considere ajustar o reducir su cobertura de seguros
debido a cambios economicos?
o (1= Nada probable, 5 = Muy probable)
i. Nada probable =1
ii. Poco probable =2
iii. Neutral (o "Ni probable ni improbable") = 3
iv. Probable =4
v. Muy probable =5

Validacién de la Hipotesis 4: Disposicién a pagar mas por corredores de seguros.

9. ¢ Estaria dispuesto a pagar una prima mas alta si su corredor de seguros le ofreciera
un servicio personalizado y asesoramiento experto?
o Si
o No
o No estoy seguro
10. ¢ Qué valor afadido le gustaria que un corredor de seguros le ofreciera para justificar
una prima mas alta? (Seleccion multiple)
Atencion personalizada
Gestion rapida de siniestros
Asesoramiento especializado
Disponibilidad 24/7
Otro (especifique)

O O O O O
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Validacién de la Hipotesis 5: Costos de adquisicion de nuevos clientes para las
aseguradoras.

11. ¢ Qué tan influenciado se siente por la publicidad digital al elegir un seguro?
o (1 =Nada influenciado, 5 = Muy influenciado)
i. Nada influenciado = 1
ii. Poco influenciado = 2
iii. Neutral (o "Ni influenciado ni no influenciado") = 3
iv. Influenciado =4
V. Muy influenciado = 5
12. ; Qué canal prefiere utilizar para obtener informacion sobre seguros antes de realizar
una compra?
Redes sociales
Sitios web de aseguradoras
Blogs o resefas
Corredores de seguros
Otro (especifique)

o O O O O

Validacion de la Hipotesis 6: Reduccion de costos en la gestion de siniestros mediante
tecnologia.

13. ¢ Preferiria realizar un reclamo de siniestro a través de un sistema automatizado
(app, sitio web) o mediante una atencién personalizada con un agente?
o Sistema automatizado
o Atencion personalizada
o No tengo preferencia
14. ;Qué tan satisfecho estaria si su aseguradora/corredor resolviera un siniestro
completamente a través de un proceso automatizado (sin interacciéon humana)?
o (1 = Nada satisfecho, 5 = Muy satisfecho)
i. Nada satisfecho =1
ii. Poco satisfecho =2
iii. Neutral (o "Ni satisfecho ni insatisfecho") = 3
iv. Satisfecho =4
v. Muy satisfecho = 5
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