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INTRODUCCION

Ante los cambios que se estan dando en nuestros dias (Globalizacién de los
Mercados, Innovaciones Tecnologicas, Alianzas Estratégicas entre
Organizaciones, Inestabilidad de Mercados Financieros), la supervivencia de
las Empresas no dependera de meras mejoras marginales de sus procesos
actuales, sino de transformaciones radicales, las cuales se llevan a cabo
mediante una Reingenieria de las empresas.

Esta disciplina descarta el viejo pensamiento de mejorar lo que existe, ©
automatizar el trabajo, ni la implementacion de programas de calidad total.
Implica desechar estructuras y procedimientos tradicionales, para inventar
formas completamente nuevas de hacer el trabajo con un enfoque de Servicio al
Cliente final.

La Industria Aseguradora en México, no podria verse aislada ante este entorno.
La entrada de competidores extranjeros implica una amenaza importante,
~ particularmente en el segmento supertor del mercado.

En relacion con las tendencias internacionales, las Aseguradoras Mexicanas
tendran que enfocar sus esfuerzos para:

Establecer posicion en el Mercado
— Ser competitivos en costos

— Incrementar respuesta

- Enfoque Especifico de mercados.

Para ello sera necesario que las Industrias implanten un verdadero Proyecto de
Reingenieria, el cual a través del Cambio Organizacional y el uso de
Tecnologia de Informacion, reinventen radicalmente el Proceso de Negocio.




1) ANTECEDENTES
1.1. MOTIVACION DEL CAMBIO

Ocho aiios después de que el gobierno mexicano, decidid abrir el Mercado
Asegurador Mexicano (1990), las compaiiias extranjeras estan en México y, si
bien no se puede hablar todavia de una guerra feroz, la tendencia es cada vez
mayor en una industria aun poco desarrollada en el pais.

Con todo y que los tiempos parecen poco propicios para librar una batalla: en
1995 el sector asegurador recaudd $23.741 millones de pesos por concepto de
primas directas, segiun la Asociacion Mexicana de Instituciones de Seguros
(AMIS). Una cifra que si bien registra in incremento del 16.9% respecto del
afio anterior, en términos reales se trata de una pérdida del 12%, dado que ¢l
incremento en las primas fue menor que la inflacién.

No obstante como resultado de sus inversiones en los mercados financieros se
obtuvo una ligera utilidad, que no es la situacién ideal, pues las compafiias
deberian buscar la utilidad técnica en la venta de primas y no en los productos
financieros.

Tampoco 1996 resultd halagiiefio. En este afio las ventas del sector intimamente
umdas a la evolucion del Producto Interno Bruto (PIB), reflejaran con mayor
hondura el descalabro sufrido en la economia del pais. Y es que el actual
mercado mexicano de seguros todavia esta lejos de ser un modelo a imitar en lo
que a captacion de clientes se refiere:

e Tan solo 15% de todas las viviendas del pais estan aseguradas
¢ 6% de la poblacion tiene algtin seguro de vida y
e 75% del parque automovilistico nacional circula sin ningiin tipo de seguro.

“Los mexicanos carecen de una cultura de prevencion y por eso no se
aseguran” es lo que dicen la mayoria de los directivos de las grandes
compaiiias, como ¢l motivo de la escasa penetracion actual del seguro en
Meéxico. Sin embargo solo 2 millones de personas tienen seguro, mientras 8
millones con capacidad de compra carecen de él, esto debido a que no se les
han diseiiado planes adecuados a sus necesidades.




En solo 5 afios Génesis (propiedad del Grupo Financiero Santander,
Metropolitan Life y socios mexicanos) se ha establecido como la séptima del
sector y la segunda entre las medianas después de Tepeyac. Se atribuye este
éxito a una inadecuada politica de comercializacion de las 5 grandes
aseguradoras del mercado: Nacional Provincial, Comercial-América-Asemex,
Monterrey Aetna e Inbursa, que actualmente controlan el 70% del mercado.

El objetivo la mayoria de las extranjeras mas bien esta enfocado a llegar a
aquellos nichos del mercado que hasta hace poco parecian ignorados por la
oferta y mientras las nacionales se enfrascan en una guerra de precios.

Es verdad que muchas veces los seguros personales no han diversificado su
demanda y se han orientado a unas pocas partes de la poblacion. Los habitantes
de clase media de pequefias ciudades de provincia, los trabajadores con tres
salarios minimos de ingreso, asi como los pequeiios y medianos empresarios,
son algunos de los nuevos segmentos de mercado que han cobrado una
inusitada preponderancia a ojos de la industria aseguradora. La cuestion es
llegar con un producto sencillo y que presente facilidades de pago y la gente lo
compra.

El mercado es virgen, rectifica un funcionario de ING Seguros, cuya casa
matriz holandesa fue la adquiriente de la famosa correduria Barings, que ha
enfocado su estrategia en la venta de seguros personales a un publico de las
clases alta y media aita - unos 2.6 millones de habitantes, estima que la mayor
parte de ese segmento nunca habia sido correctamente atendida por las
compaiiias existentes.




1.2. TENDENCIAS EMERGENTES

1.2.1. ENTRADA DE ASEGURADORAS EXTRANJERAS

Las aseguradoras extranjeras siguen llegando sigilosamente al pais aunque
quiza no han sido tan discretas como los bancos foraneos y, poco a poco, estan
dinamizando un sector que hasta ahora, a decir de sus propios integrantes, s¢
habia mostrado estatico.

Pero, jpor qué grandes e importantes consorcios mundiales como ING, Allianz
o Skandia han optado por arribar a México en pequenas dimensiones, sin
arriesgar grandes inversiones de capital? Salvo casos excepciones Aetna,
asociada con Seguros Monterrey parece haber sido la ténica general de las 25
empresas con participacion extranjera recién instaladas en el sector, las cuales
han escogido el largo y sinuoso camino de la mediana o incluso la pequeiia red
de ventas para su debut en el mercado mexicano.

El negocio para una compaiiia de seguros es siempre a mediano y largo plazo.
Hay que saber esperar para crear una buena fuerza de ventas y lograr la
confianza del cliente. Segiin versiones de varnas compaiiias de reaseguro
consultadas, las aseguradoras extranjeras han tenido dos razones para optar por
la via “modesta” para llegar al pais: primero por el aito costo que les supondria
adquirir una gran red de comercializacion y, segundo, por la actual coyuntura
de la crisis, que les ha llevado a apostar por la integracion paulatina la cual les
habra servido para adecuar sus estrategias a la idiosincrasia del mercado
mexicano de una forma ordenada y gradual, en espera de una préxima
recuperacion de la demanda.




Las compaiiias extranjeras y sus alianzas en México'

ASEGURADORA

ORIGEN

MERCADO

TAMANO

Scguros Monterrey Actna

Sociedad entre Seguros Monterrey
(México, 1940) e International
Actna Inc. (Estados Unidos) 1993

Vida, Accidentes,
Enfermedades,
Autos y Dafios

Grande

Seguros Tepeyac

Sociedad entre Sepuros Tepevac
(México  1944) v Mapfre

Vida, Accidentes,
Enfermedades,

Mediana

Seguros Interamericana

Internacional S. A (Espafia). 1991
Sociedad enire Seguros
Interamernicana  (México 1945) y
American International
Reinsurance Co. LTD (Estados
Unidos). Grupo Financicro Bital

Autos v Dafios
Vida, Accidentes,
Enfermedadcs,
Autos y Daiios

Mediana

Génesis

Sociedad entre Santander (Espafia)
y Metropdlitan Life Insurance Co.
(Estados Unidos)

Vida, Accidentcs,
Enfermedades v
Daiios

Mediana

Scguros La Territorial

Sociedad cntre Territorial (México,
1937y vy AGF  Inicrnational
(Francia)

Vida, Accidentes,
Enfermedadces,
Autos v Darios

Chica

Cigna

Cigna  International
(Estados Unidos, 1990)

Holding

Vida, Accidentes,
Enfermedadcs,
Autos y Dafios

Chica

New York Life

Seguros Olmeca (México) ¥y N.Y.
Lifc World Wide Devclop Inc.
(Estados Unidos) 1993

Vida, Accidentes,
Enfermedades

Chica

Chubb de México

Sociedad entre Equitativa (México
1936) v The Chubb Corporation of
Delaware and New Jersey Federal
Insurance  Company  (Estados
Unidos)

Vida, Accidentes,
Enfermedades,
Antos y Dafios

Chica

Allianz

Aseguradora Cuauhtémoc (México
1944), v Allianz of America Inc.
(Alemania)

Vida, Accidentes,
Enfermedades,
Aulos v Daiios

Mediana, filial
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Anglo Mexicana de
Seguros

Anglo Mexicana de Seguros
(Meéxico, 1897). Reunione
Adriatica Di Sacurta (Italia) ¥y
Transocean Holding Co. (Estados
Unidos)

Vida, Accidentes,
Enfermedades,
Autos y Daiios

Chica. Filial

11

Secguros Renamex

Proteecion Mutua (México 1933) y
Rcliance National Ins. Co. (Estados
Unidos)

Accidenics,
Enfermedades,
Autos y Dailos

Chica, Filial

12

Zurich

Seguros  Chapultepec  (Meéxico,
1950) y Zurmex Canada Holding
LTD (Suiza)

Accidentes,
Enfermedades,
Autos y Dafios

El ramo de vida lo
maneja aparte
Zurich Vida

Chica, Filial

' Fuente Asociacién Mexicana de Instituciones de Seguros, AMIS.
Comision Nacional de Seguros v Fianzas, CNSF




Compafifa de

Seguros, S A
13 | Tokio Marine Tokio Marine Delaware Co. | Accidentes, Chica, Filial
(Japén) Enfermedades, y
Dafios
14 |El Aguila Windsor Insurance Co. (Estados | Autos Chica, Filial
Unidos)
15 |Pioncer Pioneer Financial Service Inc, | Vida, Accidentes, | Chica, Filial
(Estados Unidos) Enfermedades
16 | ING, Seguros ING Northamerican Ins. (Estados | Vida, Accidentes, | Chica, Filial
Unidos) Enfermedades
17 | Cica Seguros Combined Insurance Co. America | Accidentes, Chica, Filial
(Estados Unidos) Enfermedades, v
Dafios
18 | Skandia American  Skandia Life Ass| Vida Chica, Filial
(Estados Unidos)
19 | Liberty México Cia. de Seguros Veracruzana | Vida, Accidentes, | Chica
(México 1908) v Liberly México | Enfermedades,
Holding Inc. (Estados Unidos) Autos v Dafios
20 | Aseguradora Maya American  Bankers  Insurance | Vida Chica, Filial
(Estados Unidos)
21 jlInternacional Principal Holding Company | Vida, Accidentes, | Chica, Filial
(Estados Unidos) Enfermedades
22 | Adas Republic  Insurance  Company | Vida, Accidentes, | Mediana
(Suiza) Enfermedades,
Autos y Daiios
23 | Inverlincoln Sociedad entre Inverméxico | Dafios v Autos Chica
Aseguradora (México 1956) vy
Lincoln Insurance (Estados
Unidos) Grupo Financiero

InverMéxico




1.2.2. CONSOLIDACION

La especializacién, una palabra cada vez mas clave en el futuro del sector
asegurador, es algo inevitable. Las compafias extranjeras estan llegando a
nichos concretos para poder competir con las grandes estructuras multilinea
establecidas, las cudles tendran que especializarse para competir en el mismo
rango de servicio. Grupo Nacional Provincial, ya ha aceptado el reto y ha
creado estructuras de direccién autonomas entre si, cada una de ellas dedicada
a mangjar un solo ramo del negocio de seguros.

La batalla de precios: La busqueda de esta demanda hasta ahora intacta y el
afan por evitar caer en la poco rentable guerra de precios; ha propiciado que las
compaiiias basen todas sus estrategias en la calidad del servicio y ofrezcan
productos mucho mas adaptados a las necesidades especificas de cada cliente,
con una amplia gama de caracteristicas técnicas y financieras hasta ahora nunca
vistas en territorio mexicano.

La orientacton de negocios de las extranjeras ha confirmado lo que ya se sabia:
la mayor rentabilidad se orienta en el futuro inmediato a los seguros de
personas, tanto individuales como de grupo, principalmente en los ramos de
vida, enfermedades y pensiones, dada la gran cantidad de poblacién
desatendida. A esto habria que agregar como focos de negocio, los seguros de
casa habitacion, transporte, los cuales cada vez mas compaiiias comienzan a
explorar.

La llegada de las compafiias extranjeras también ha propiciado grandes
cambios en los canales de distribucion habituales. Mientras algunas empresas
siguen pensando que el seguro solo se vende por medio de agentes, cada vez
son mas las que creen en €l como un producto susceptible de compra voluntaria
para ciertos segmentos del mercado (venta directa).

Por ello, las campaiias de publicidad masiva se perftlan como un valioso
instrumento para llegar a los clientes. Uno de los nuevos método que mas éxito
esta logrando: Asemex (Comercial América) espera que en el corto plazo, la
mercadotecnia masiva llegue a representar el 33% de sus primas directas, y
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cada vez son mas las compafiias que como Inbursa con los recibos telefonicos,
deciden promoverse a través de nuevos prospectos de alcance masivo.

La venta de seguros descontada a través de la némina es un negocio en plena
expansion. Compafiias como Génesis y Aseguradora Obrera han recabado
Importantes negocios por esa via.

1.2.3. ENTRADA DE BANCOS

La busqueda de canales alternativos de venta también ha forzado la
construccién de multiple alianzas comerciales entre aseguradoras y bancos.
Ambas partes se benefician de sus respectivas carteras de clientes y las
aseguradoras pueden utilizar tanto sucursales como infraestructura
mercadoldlgica bancarias como redes comerciales alternas para la promocion
de sus productos.

Con la esperada expansién del mercado a partir de 1997, propiciada por la
creacion de las Administradoras de fondos para el retiro (AFORE's), las
compaiiias aseguradoras se perfilaran cada vez mas como un mercado
alternativo para la busqueda de capital de muchas empresas. Actualmente el
sector solo canaliza el 10% de sus activos al otorgamiento de créditos directos
$1,800 millones en 1995.

Con todos estos cambios, no hay duda de que la llegada de las compafiias
extranjeras a México habra propiciado el despertar del sector asegurador. Lo
mas probable es que las cinco grandes que ostentan el 70% del mercado,
concentren solo el 50% de la demanda y el resto se divida entre dos o tres
compafiias mas. Las compaiiias pequefias se veran obligadas a fusionarse con
grupos de mayor tamaiio.

Y es que con todos estos cambios politicos, tecnologicos y estratégicos de

nuestros dias es posible que en 10 afios, la venta de seguros pase de representar
el 1.5% actual al 5% del PIB de pais.
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INSTITUCIONES DE SEGUROS INTEGRADAS A  GRUPOS
FINANCIEROS, 1993-1996

INSTITUCION GRUPO FINANCIERO
1993 1996 -

ABA ABA G.F. ABACO
MARGEN MARGEN G.F. MARGEN
SERFIN SERFIN G.F. SERFIN
INBURSA INBURSA G.F. INBURSA
INTERACCIONES INTERACCIONES G.F. INTERACCIONES
PROBURSA BBV PROBURSA G.F. BBV PROBURSA
ASEMEX * G.F. ASEMEX BANPAIS
INTERAMERICANA * G.F. PRIME INTERNACIONAL
HAVRE *x G.F. HAVRE
BANPAIS * K G.F. ASEMEX BANPAIS
NA. BANAMEX G.F. BANAMEX ACCIVAL
N.A. INVERMEXICO G.F. INVERMEXICO
N.A. GBM ATLANTICO G.F. GBM ATLANTICO
N.A. TERRITORIAL G.F. SOFIMEX
N.A. CBI CB.LGPF
N.A, BANCOMER G.F. BANCOMER
N.A, BITAL , G.F. BITAL

N.A. en virtud de que la Institucion de Seguros se integro al Grupo Financiero
después de 1993.

* Dejaron de formar parte de Grupos Financieros.

** En quiebra

*** Intervenida

Fuente: Anuario Estadistico de Seguros 1995 y archivos de la C.N.S.F.
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1.3.POTENCIAL DE MERCADO

1.3.1. ECONOMICO

La relacion de primas por cada habitante en el pais, se tiene que para el
cierre de 1996 fue de 188.63 pesos (1994=100), lo cual significod un repunte
de 1.3% en términos reales, con respecto a 1995,

Primas Directas Per Capita

J

1990 1991 1992 1993 1994 1995 1996

|l

Primas por perscna 1994=100
Fuente: CN.S.F.
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1.3.2. DEMOGRAFICO

Actualmente la distribucién de la poblacion en México es similar a la de Estados
Unidos y Canada en 1951 lo que nos permite proyectar la demanda potencial de
Mercado de Seguros.

POTENCIAL DE MERCADO

100,000,000 1~
80,000,000 +.]
60,000,000 ¥
40,000,000 ¥ —
20,000,000 +

POB. TOTAL |{
POB. |,
ASEGURADA ||

Tradicionalmente el grupo de 25 a 44 afios compra mas del 65% de las
polizas de vida, reflejando la necesidad de proveer proteccion al ingreso de
familias jovenes:

DISTRIBUCION DE LA POBLACION POR
EDADES, MEXICO 1995

60.00% -

40.00%
20.00% +”

0.00% o el ) =P

0-19 20-39 40-64 65Y MAS
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A continuacidon se muestra graficamente el comportamiento del mercado
asegurador mexicano en cuanto participacion por primas:

PARTICIPACION DE MERCADO POR PRIMAS

DIRECTAS
DIC. 96
DTEPEYAL HIDALBOD
S INBURSAI% A
6% OTROS
0%

MONTERREY-A
12%

D GPO. NAC. PROV,
20%

Fuente :
ESTADISTICAMIS 1996
INEGI 1995|




En este cuadro se muestra la distribucion por ramo del Mercado Asegurador

Mexicano.

DISTRIBUCION POR OPERACION Y RAMO
DICIEMBRE DE 1996

RACION Y RAMO PRIMAS DIRECTAS PRIMA SINIESTROS DIRECTOS % %
IMPORTE % DEVENGADA IMPORTE % SINIESTRAL] PARTICIPA
iDAD CION
(Mites de INCREMENTO | (Miles de {Miles de incremento MERCADO
. pesos) pesos) pesos) ;
10,592,981 32.46 9,485,041 3,138,820 11.93 33.09% 34.44
dual 11.78 18.85% 12.89
3,964,228 24.61 2,951,046 556,376
o y Colectivo 11.96 39.52% 21.55
6,628,753 37.65 6,533,995 2,582,444
IDENTES Y ENF, 3,016,958| 43.59 2,759,691 1,920,303] 24.26 69.58% 9.81
0S 17,146,312 2568 16,486,480 11,945,961 26.97) 72.46% 55.7
onsabilidad Civil 31.05 30.38% 2.55
787,659 22.33 778,180 236,522
imo y transportes 78.93] 95.63% 7.55
2,321,075 57.44 2,253,603 2,155,215
dio -47.49 25.69% 11.08
3,408,008 17.58 3,292,988 845,841
ola 46.40 83.59% 1.00
307,012 81.27 287,349 240,185
ito -2.94 45.63% 0.20
60,456 26.62 58,102 26,512
néviles 12.93 74.29% 25.44
7,822,917 2417 7,343,883 5,456,072
S0S 114.85 120.76% 7.93}
—_— 2 439 185 1564 2 472,365 2985614
AL GENERAL 30,756,251 29.55 28,731,212 17,005,084 23.60 59.19%
. 100.00}

nte : ESTADISTICAMIS
iembre de 1996
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2. Reingenieria: Conceptos Basicos

2.1. Objetivo de la Reingenieria:

Durante doscientos afios se fundaron y se construyeron empresas sobre la base
del brillante descubnimiento de Adam Smith, de que el trabajo deberia dividirse
en sus tareas mas simples y basicas. En la era Post industrial en la que estamos
entrando, las corporaciones se fundaran y construiran sobre la base de
reunificar esas tareas en procesos coherentes, las técnicas que pueden
emplearse para ello las denominaremos reingenieria de Negocios, y esta es para
la préxima revolucion econdémica lo que fué la especulacion del trabajo para la
tltima.

La Reingenieria de Negocios, significa dejar de lado gran parte de lo que se ha
tenido por sabido durante doscientos afios de administracién industrial.

El objetivo de la Reingenieria de procesos es el entendimiento de como
funciona el negocio, e identificar oportumidades de innovacion, para el logro de
mejoras integrales, obteniendo reducciones radicales en:

Costos, mejoras impactantes en calidad y servicio, previendo cambios
estructurales, organizacionales y tecnoldgicos.

2.1.1. Reingenieria:

Es el replanteamiento fundamental y redisefio radical de los procesos de
negocios para lograr mejoras dramaticas en las medidas criticas del desempeiio:

— Calidad
— Servicio
— Costo

— Tiempo

17




2.1.2, Mejora Continua:

El proceso de mejora continua es aquel que se da dentro de los procesos
existentes de las empresas, buscando mejorarlos continuamente, ¢l objetivo s
hacer lo que ya se hace pero hacerlo cada vez mejor.

Cuadro comparativo entre los conceptos de: Mejora

Reingenieria:

Continua y

MEJORA CONTINUA

REINGENIERIA

Nivel de cambio

incremental

radical

Punto de inicio

proceso existente

una hoja en blanco

Frecuencia de continuo unica vez
cambio
Tiempo requerido | corto largo

Participacion del

de abajo hacia arriba

de arriba hacia

personal abajo
Alcance limitado dentro de las | amplio,

funciones interfuncional
Rigsgo moderado alto

Habilitador basico

control estadistico

tecnologia de
mformacion

Tipo de cambio

cultural

cultural/estructural
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Representacion grafica de:

Reingenteria vs Mejora Continua

Nivelde calidad
y productividad

Mejora continua

Competencia

Reinge nieria

Mejora continua

tiempo
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2.1.3. Proceso de Negocio

Los Procesos y no las Organizaciones son ¢l objeto de la reingenieria. Las
compaiiias gg redisefian sus departamentos: Rediseiian el trabajo que realizan
las personas empleadas en esas dependencias.

La confusion entre las Unidades organizacionales y los Procesos como objeto
de la reingenieria proviene de que los departamentos, las divisiones y los
grupos, son familiares para la gente que esta en los negocios, mientras que los
procesos no lo son. Las lineas organizacionales son wvisibles, claramente
trazadas en los organigramas, mientras que los procesos no; las unidades
organizacionales tienen nombre y los Proceso en su mayor parte, no lo tiecnen.

En una empresa los Procesos corresponden a actividades recurrentes que
producen “algo” de valor para un cliente.

Los procesos de negocio tienden a fluir horizontalmente, sin embargo las
empresas se organizan verticalmente:

PROCESOS FUNCIONALES

El resultado es que los procesos de negocio resultan suboptimizados.

El esfuerzo de Reingenieria debe:
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Orientarse a proceso en lugar de orientarse a las funciones
Ewitar la trampa de pensar en tareas
No se limita inicamente a los trabajos desarrollados actualmente
Resistir la tentacidn de enfocarse en roles individuales
Atravesar la barrera que existe entre diferentes funciones y la misma
estructura de la organizacion

Los objetivos funcionales frecuentemente estan en conflicto a lo largo de los
principales procesos de negocio.

Funcién

Objetivos

Servicio al
cliente

Ventas /
Mercadotecnia

Pequerias cantidades
Tiempos de entrega
cortos

Variedad/
Flexibilidad

Inversion e
Inventarios

Costo de
manufactura

Costo de
distribucion

Manufactura

Corridas largas
Tiempos de entrega
largos
Programacion
estable

Distribucion

Entrega con
camiones completos
Pedidos Grandes
Programacion rigida

Finanzas Inventario reducido
Poca inversion

Finanzas Costo de operacion
reducido

Resultados

deseados
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En esta grafica se muestra que el objetivo por cada unidad departamental es
diferente, lo que se refleja en el continuo conflicto entre la misma organizacion,
repercutiendo directamente en el servicio al cliente y los costos administrativos.
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2.2, Vision

La vision es la diferencia entre los aciertos de corto plazo y el cambio a largo
plazo. La visién traduce la estrategia en papel en una realidad.

¢ Una descripcion de lo que debe ser el proceso en un futuro.

e La innovacion del nuevo proceso y no el simple arreglo o ajuste del proceso
existente.

¢ El destino del esfuerzo de Reingenieria
® 'E] Cﬂque‘)’

e La fuerza de atraccion

2.2.1. Caracteristicas de una Vision:
¢ Imagen del futuro
¢ Tiene valor para el cliente y los accionistas
¢ Tan convincente que motiva a otros a actuar
¢ Orientada a resultados
e Hace sentido en toda la organizacidn

¢ Claray concisa

Ejemplo
La vision de Cristobal Coldn: “Descubrir una nueva ruta a las Indias™

e Rompio un paradigma - la Tierra es plana
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e Articuld una vision basado en un nuevo paradigma - viajar al oeste para
llegar al este
e Consigui6 apoyo - Fernando, Isabel y su tripulacion
e Planed su viaje - construyd naves, estructuras, prepard sus provisiones,
entrend a su tripulacion
o Alcanzo el éxito
¢ Viajd tanto como pudo al oeste
¢ Descubrid un nuevo mundo
0 Llegd a casa
¢ Guib a otros en viajes subsecuentes

La vision permite trazar el curso y nos guia a través de aguas desconocidas e
Inciertas en nuestro viaje.

2.2.2. ;Por qué necesitamos una vision?

Para enfocar las actividades de la organizacion

Para proveer motivacion

Para articular las creencias y valores organizacionales

Para evitar sobre-reaccionar a la turbulencia de corto plazo

Para trazar el futuro
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La mejoria a gran escala de un proceso requiere de empuje ((IMPERATIVO DE
CAMBIO) y de atraccion (una visién comun)

'y

o Vision coman:
b atraccion
o

=

W

7 0]

L

-

S
>

Tiempo

2.2.3. Visidn: lo que no es.

e Extrapolacion del presente al futuro
ej., mejorar la eficiencia en un 100%

¢ Objetivo estrechamente definido
ej., entrenar a todos los gerentes en Redisefio de procesos

¢ Un estado ambiguo

p. €j., implementar una estrategia que resulte en una ventaja competitiva
duradera
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2.2.4. Visionarios

Caracteristicas de los visionarios

No restringidos por las fronteras, creencias o practicas existentes

Pensadores libres

e (Capaces de conceptualizar sin precedente historico

Capaces de sintetizar eventos aparentemente sin relacién

Pensamiento logico

Perseverancia

Ejemplos de visionarios:

¢ Henry Ford
Todo mundo manejara un auto

e Thomas Edison
Hacer una invencion menor cada 10 dias y una gran invencion cada seis
meses

¢ John F. Kennedy
Al final de la década poner un hombre en la Luna y regresarlo sano y salvo
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2.2.5. Resultados de una Vision

¢ Cuiles son los resultados del proceso de vision?

'. Objetivos de
desempefio

equerimientos '
del cliente

Practicas
innovadoras /

z

VISION

. #Reglas de
’ \ *Atributos dis%.::ﬁo de [
] *Temas - A
Habilitadores g Y | Relgas para \.
tecnolégicos /] / la vision g
Redisefio |' | Bloques j,
conceptual |, | Casode conceptuales;'

——————' | DNEegocios

Una vision de reingenieria describe a la empresa o proceso

e Define que funciones o actividades se deben desempefiar para servir al
chente

e Define cuales seran la apariencia y desempefio de la nueva empresa o
proceso

e Capacidades posibles a través del uso de tecnologias actuales y futuras,
nuevas practicas y habilitadores organizacionales y de personal

e Los niveles de desempeiio necesarios para cumplir las necesidades y deseos
de los clientes, empleados y accionistas

e Atributos culturales de la empresa o proceso redisefiado
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2.2.6. Atributos de la visidn:

Conceptos clave que deben integrarse a la vision

*Cual es la Cultura
*Como es la Gente
*(QQué motiva a la gente

[y

Tecnologia

Infraestructura

*Cual es la infraestuctura
*Como es el proceso financiera q
*Cual es su métrica o «Como se utilizan los |
cudles seran sus activos fijos !
estadisticas *Como esta configurada la |

cadena de consumidores _|'

Algunos atributos de una vision

Proceso | Gente Tecnologia || Infraestructura ||
*Rapido *Motivada *Accesible «Calidad
«Simple *Con poder de *Amigable internacional
*Exacto decision *Simple *Eficiente
*De bajo costo Flexibilidad en  +Integrada

alternativas de
carrera
*Valorada
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2.2.7. Elementos de una vision

Elementos clave para realizar una Vision

Fuentes de informacion:
¢ Revisidn de estrategias de negocio
e Evaluacion del proceso actual
Problemas y oportunidades
Requerimientos del Cliente
Evaluacion de la infraestructura
Habilitadores tecnolégicos
Habilitadores de personal
Practicas ejemplares
Ademas. ..
¢ Principios de diseiio de reingenieria
e Imperativos del cambio:
Los clientes y el personal estan inconformes con el desempefio actual
debido a:
— Servicio lento
— Alto costo de los servicios
— Implementacion atrasada de nuevas tecnologias
— Procesos complicados
— Mala calidad en el manejo de la informacién
e Habilitadores Tecnologicos: Los habilitadores tecnologicos hacen posible el
rendir servicios y niveles de servicio que antes no eran factibles.

2.3. Misibén

Una misién es un propdsito global que puede unificar y poner en accidn a todas
las partes de la organizacion para la que se planifica. La formulacion de la
mision debe ser un reto para la mayoria de los implicados en la organizacion.
También debe servir como punto de partida para el proceso de planificacion
que le sigue

Una formulacion de mision debe identificar el negocio en que organizacion
quiere estar, este puede diferir de la rama en que se encuentra. En la
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formulacion también se debe especificar que efectos quiere tener sobre cada
tipo de personas implicadas.

Las premisas de la mision identifican el disefio, meta o empuje implicitos de
una compaiiia. Pueden ser expresadas a diferentes niveles de abstraccion; por
gjemplo; pueden expresarse como un lema: “nuestra meta es sencilla: queremos
ser la mejor organizacion con el mejor servicio del mundo™. Expresadas de esta
manera, estas metas pueden considerarse propositos o filosofias basicas,
relaciones puiblicas y/o lemas publicitarios.

La misién también tiende a ser expresada en términos de producto y mercado;
por ejemplo: “mantener un negocio viable y creciente al desarrollar, producir y
distribuir productos disefiados y servicios para satisfacer necesidades
seleccionadas de aseguramiento de las empresas y personas.

La mision debe ser expresada cuando menos en términos de productos y
mercado, dado que la especificacion de una linea de producto de unnegocio sin
la designacion de mercado puede dar como resultado un alcance de misidn
demasiado amplio. El unir a los productos con los mercados tendréd como
consecuencia un poder directivo mas fuerte.

2.4. Estrategia

El pensamiento estratégico empieza con la reflexion de la naturaleza mas
profunda de nuestra mision y en los retos centrales que esta presenta. Se
desarrolla con un entendimiento de enfoque y tiempo. El enfoque significa
conocer donde centrar nuestra atencion, entendiendo lo que es verdaderamente
esencial, lo que es secundario y lo que no podemos ignorar sin poner en riesgo
el éxito del negocio. Entendimiento del tiempo significa tener un sentido de la
dinamica presente.
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3. APLICACION DE METODOLOGIA DE REINGENIERIA A UNA
EMPRESA DE SEGUROS

A continuacién se presenta un estudio realizado a una compaiiia de seguros,
considerada dentro del grupo de las cinco mas grandes del sector asegurador
mexicano que baso su Reingenieria en la siguiente Metodologia.

Diagrama de Metodologia de Reingenieria

Construccion
Rediseiio Implementacién
Conhguracnén

Sistemas estrategicos do ¢

siracion

Tecnologia de informacion
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3.1. Establecimiento del Cambio Imperativo

3.1.1. Anailisis de los procesos actuales

3.1.1.1. Analisis de Procesos de Negocio

Este capitulo presenta un resumen ¢ interpretacion de las ideas de mejora y de
las areas de oportunidad mencionadas durante los talleres de anahsis de
procesos de negocio. Estos talleres, en total siete, se llevaron a cabo en los
meses de junio y julio de 1996 y se basaron en la participacion activa de los
niveles directivos en el andlisis y critica positiva de sus procesos actuales de
negocio,

Se provee un breve resumen de la metodologia utilizada y algunos comentarios
sobre los diagramas de proceso logrados. Se analiza la frecuencia de ideas por
subproceso, asi como el tipo de ideas que surgieron. Asimismo, se analiza lo
que los participantes citaron como impedimentos para el proceso de cambio.

3.1.1.2. Metodologia
Para todos los procesos se partid de un Modelo General de Negocios de la
Industria de Seguros (ver figura ), que fue modificado por los participantes de
acuerdo a la naturaleza y complejidad de sus procesos de negocios.
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A

MODELO GENERAL DE NEGOCIO DE LA INDUSTRIA DE
SEGUROS

Adn'lrﬂraaén Contabifidad de Inderri:

\ |
W*B MG Y Disribuién  Vertas ) Suscrpdén ) Emisén ;- Cobrarza e Pdigas  zacioned

F'rodu:los técria

Tecnologfa de Inforrracion
Recursos Humanos

Administracion General

En general el flujo de los diferentes procesos de negocio se apegod al modelo
general, si acaso con la variacion de algunos subprocesos, salvo en los casos de
Gastos Médicos Grupo y Gastos Médicos Individual. En estos casos el proceso
se bifurco, en el primero para diferenciar Indemnizaciones Accidentes de
Indemnizaciones Gastos Médicos, y en el segundo para diferenciar procesos
internacionales de procesos nacionales.

Sobre los mapas de proceso construidos se pidio generar en orden; ideas
positivas y creativas, ideas de elementos de soporte a las primeras e identificar
impedimentos para ¢l proceso de transformacion. En los anexos se muestran en
detalle todas las 1deas generadas para cada proceso de negocio.

El primer nivel de andlisis 1dentifica aquellos subprocesos para los que
surgieron los mayores niimeros de ideas. El nuimero de ideas por subproceso es
indicativo al menos de lo que se percibe como las areas con mayores
oportunidades de mejora. Como puede verse en la tabla Resumen de
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comentarios, Mercadotecnia fue el subproceso para el cual se identifican mas
oportunidades a lo largo de todos los diferentes procesos. El porcentaje
promedio de todos los procesos es consistente con los porcentajes particulares
de cada proceso individual de negocio, en el sentido del lugar que ocupa
Mercadotecnia. Al nivel del promedio global, siguen a Mercadotecnia
Desarrollo de Productos, Ventas e Investigacion de Mercados, aunque con
menos consistencia al nivel de procesos particulares
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FRECUENCIA DE OCURRENCIA

Tabla: Resumen de Comentarios

Investigacién | Desarrollo |Mercadoy] Ventas]Suscrip| Emisién| Cobranza[ Admdn.| Indemniza total
de Mercado de ecnia cidn Pélizns | ciones | subprocesos
Erogductos.
12 17, 20 21 q gl gi al 105{
5 22 a2 15 0 2 1 0 24 101
15 17 38 7 & 5 2] 2 4 100
15 14 21 14 4 10 13 4 100
10 g 26l 26 & ¥i al 1 33 124
10 37 12 1 1 2 3
kY4 40 43 56, 11 14 1 il 12
1523 21 461 AL A
11 4%[ 16.2%F 10 0%) D.0%| ..8.6%
508, 218%! 317 0.0% 2 0%
16.0 17 0% 7_0%, 6.0% 8 0%,
16.0 14.0. 24 Q¢ 14.0% A% 10} (30
15 194l 10a%l 45wl _5ou
102 12.2%F __ 1.0% 1.00%,
151 124 18Z 48
122 248%| 174 3z 5 13
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A un nivel mas general podemos agrupar los distintos subprocesos particulares
en tres grandes subprocesos, de acuerdo a su naturaleza general:

Adquisicion de Negocio
Administracion de Polizas y
Servicio a Pdlizas.

De acuerdo con ésta agrupacion ¢s muy notoria la muy alta incidencia relativa
de ideas u oportunidades en la Adquisicion de Negocios, que presenta un
numero de 657 sugerencias, contra 123 y 88 para Administracion de Polizas y
Servicio a Pdlizas respectivamente. Al menos de acuerdo a la percepcion de
los participantes, esto sugiere una reordenacion profunda y radical de los
subprocesos de Adquisicion de Negocio.

N
AN
Adquisicion Administracién \ Servicio
de dé L a
Negotio Polizas . /  Pélizas
S
e
657 123 T e

NGmero de Sugerenciés

+ Segmentacién del mercado

= Analisis Competitivo

+ Benchmarking

« Mercadotecnica agresiva

» Capacitacion a la fuerza de ventas

« Orlentar productos hacia los
requerimientos del cliente

= Emitir en el punte de contacto con el cliente
« Mejorar la confiabilidad de la informacién

« Simplificar preceso de administracién

« Desarrollar diferentes opciones de pago

» Desarrollar nuevos canales de ventas

+ Indemnizar en et lugar del siniestro
» Mejorar atencidn y asesoria al cliente
» Mejorar red de proveedores
regionales
» Ofrecer servicios complementarios
{P.e.j. administracién de valores
para vida)
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En términos de Procesos de Soporte: Tecnologia de Informacion, Recursos
Humanos y Administracion General, la figura ilustra tanto la incidencia de
sugerencias como el tono general de las mismas. Las ideas se concentran sobre
la adecuacion de los sistemas de informacion a las exigencias actuales del
negocio y sobre el establecer una direccion clara para la empresa.

* Modificar sistemas de evaluacidn y recompensa
* Desarvollar incentivos pans conductos
* Reforzar capacitacion interna y a conductos

+ Desarrollar sistemas integrales de informacion

* Desarrollar sistemas de conumicacidn con clientes
y proveedores

* Desarrollar sistemas estratégicos

+ Resolver la falla de oportunidad y conliabilidad de

* Reviser posiciotamienio de la cormpariia
* Establecer ohjetivos y metas claros y coneretos
* Mejorar comumicacion entre dreas corporativas
« Enfatizar ¢l intercs d¢ la etnpresa sobre imercses
o d¢ grupo intemo




Proceso: Gastos Médicos Grupo

* Un Sistema Integrai resuelve el 70% de las
sugerancias para

astos suby@asos

+ Regionalizar productos
= Desamoliar productos especializados

* Promover la participacion de conductes
proveadores en el desarrollo de producto

stablecer una segmentacidn del mercado
acer anélisis competitivo
acer banchmarking
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* Meajorar confiabilidad de vigores

+ Simplificar la administracidn de las
w Polizas

+ Capacitar a la fuerza de vertas
Incentivar 2 la fuerza de venta

. Publicitar productos ragionalmente /)
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Procesg. Vida Grune

« Cfracer sarvicios adicionales como pension y
administracién de inversienes

» Desawobiar productos ajustables a las

necesidades pasticulares de cada empleado de

Ja empresa

« Segmentar por regién, giro y riesga
_— i
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+ Mejorar el proceso de Administracion de Polizas

+ Reforzar fa promocion del productd
+ Enfocar publicidad a las empresas 4

» Enlazar a los cenductos por gistema
» Delegar suscripcidn al punto de contacto
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3.2. CREACION DE MISION, VISION Y ESTRATEGIA

3.2.1. Mision

Ser una Institucion que ofrezca un servicio de proteccion personal y patrimonial
con calidad excepcional en la satisfaccion a sus asegurados y conductos de ventas,
que contribuya al crecimiento de sus recursos humanos, forme un patrimonio de
solidez financiera y que proporcione a sus accionistas una adecuada rentabilidad.

3.2.2. Vision
Ser la mejor Aseguradora de Sector mexicano en términos de:

Satisfaccion al cliente
Rentabilidad y
Solidez Financiera

3.2.3. Estrategia

La estrategia de esta Institucion se basara en 3 ejes fundamentales:

Enfoque de mercado:

Se buscara el desarrollo comercial en los ramos de seguros para empresas elevando
su participacion general de mercado y promoviendo un liderazgo en segmentos de
mercado especificos elegidos por su potencial de crecimiento y la rentabilidad que
ofrecen.

Los esfuerzos comerciales, de operacion y administrativos seran orientados hacia
mercados meta previamente definidos para facilitar la eficaz asignacion de los
recursos humanos, financieros y materiales.

Solucién al primer contacto:
Acercar la toma de decisiones al punto de contacto con el cliente, mediante la
capacitacion Técnica y Humana de nuestros colaboradores, apoyados en tecnologia

de punta.

Desarrollo Organizacional:
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Motivar al personal para mejorar en su trabajo y su vida personal.
Promover el trabajo en equipo y la confianza mutua.

El rol de la administracion sera apoyar a aquellos que se encuentren directamente
en contacto con el cliente

Se buscara que los empleados sean capaces de desempeiiar mas de una clase de
trabajo, mas de una clase de rol. Se buscara que el empleado tenga contacto de

alguna manera con el cliente.

Se crearan funciones virtuales independientemente de la localizacion (una persona
puede participar en varios grupos de trabajo remotamente)
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3.3. REDISENO

3.3.1. Tipo de Ideas

A continuacién se describen las tendencias generales en el tipo de ideas
propuestas para aquellos subprocesos que registraron un nimero significativo
de incidencias. Las conclusiones se basan en aquellas ideas o problemas que
surgieron consistentemente en todos los procesos analizados.

Investigacion de Mercados. Existe una clara preocupacion por investigar mas
a fondo al mercado, sobretodo para lograr una segmentacion detallada que
permita enfocar los esfuerzos de Desarrollo de Productos, de Mercadotecnia y
de Ventas, en los segmentos mdas atractivos o mas afines a las capacidades de
la empresa. Se define también la necesidad de hacer mas analisis de la
competencia, para lograr enignder y evaluar sus productos, servicios y mejores
practicas de negocio.

Desarrollo de Productos. Se identifica la necestdad de desarrollar productos
mas apegados a las necesidades del mercado. Se apunta el rezago con respecto
a la flexibilidad y variedad de productos que ofrece la competencia y de aqui se
deriva la necesidad de lograr una plataforma de componentes que permita
disefiar productos ad-hoc a cada chente. Se propone abrir ¢l proceso de
Desarrollo de Productos a la participacion de Ventas, conductos y
Mercadotecnia.

Mercadotecnia. En clara relacion con el rubro de Investigacion de Mercados
aqui se define la necesidad de entender mejor las necesidades del cliente.
Aparte, se identifica claramente la necesidad de adoptar una posicidn mas
activa y agresiva en publicidad y promocién, explorando nuevos medios y
esquemas publicitarios, e incrementar la inversion en publicidad. Se propone
también enfocar los esfuerzos de Mercadotecnia a segmentos o tipos de
negocio particulares.

Ventas. Fue frecuente la mencion de la necesidad de capacitar a la fuerza de
ventas, y de homogeneizar el nivel de preparacion y conocimiento entre los
agentes. Se 1dentifica también la necesidad de establecer esquemas mas
efectivos para motivar tanto a la fuerza de ventas como a los conductos. Se
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definid también la necesidad de Dbuscar canales alternativos de
comercializacion.

Suscripcion. Se requiere incrementar la velocidad y eficiencia del proceso de
suscripcion. Se propone realizar la suscripcion en el punto de contacto con el
cliente. Se propone también establecer un sistema experto de cotizacion y
suscripcion para facilitar el proceso en campo.

Emisiéon. Se requiere delegar la emision a conductos, mediante el uso de
sistemas de comunicaciéon. Se requiere reducir drasticamente los errores y
reprocesos en la emision, dado que daiian mucho la imagen de la empresa ante
el cliente.

Cobranza. Se requiere flexibilizar a los medios de cobranza y de ofrecer mas
diversidad de opciones para facilitar al cliente el pago.

Administracion de Pélizas. Se califica al subproceso como ineficiente, lento y
fragmentado. No se tiene un monitoreo y contro! efectivo del cliente. Se resalta
la falta de informacion confiable de vigores y la necesidad de establecer un
sistema de informacion efectivo.

Indemnizaciones. Se necesita mejorar la calidad del servicio, agilizando el
proceso de pago. Se propone indemnizar en el lugar del siniestro para negocios
como Autos Individual y Flotilla. Se propone también instaurar el concepto de
calidad en los proveedores y en algunos procesos, se propone la integracion
vertical con proveedores. Para Vida Individual y Grupo se propone ofrecer
servicios de administracion de inversiones o esquemas de pension para los
beneficiarios. En el caso de Gastos Médicos Grupo se identifica la insuficiencia
de médicos para atender la base de asegurados y aparte, se propone establecer
un servicio de asesoria al asegurado para onentarlo sobre la mejor manera de
tratar su padecimiento.

Otros. Existe una clara preocupacion por la falta de estadisticas confiables de
siniestralidad, lo que impide ajustar las tarifas al caso particular del cliente. Se
identifica la necesidad de establecer programas de conservacion de cartera. Se
identifican la falta de comunicacién interma y la falta de un sistema de
informacion integrado.
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3.3.2. Impedimentos para la Reingenieria

A continuacién se citan los impedimentos a la Reingenierfa que fueron mas
frecuentemente mencionados:

— Falta de seguimiento a proyectos

— Actitud negativa

— Aversion al riesgo

- Resistencia a nuevos procesos

— Falta de informacion de mercado

~ Falta de conocimiento del cliente

— Falta de un objetivo comiin

— Falta de sistemas y tecnologias adecuadas

— Percepcion generalizada de que todo esta muy bien

— Falta de estrategias claras y precisas

— Falta de definicion de nuestro mercado

— La implantacién de mejoras es muy lenta

— Falta de capacidad para leer los requerimientos del mercado
— Falta de capacidad para el desarrollo de nuevos productos
— Falta de capacitacién y voluntad

Algunos de los impedimentos citados (p. ¢j. Falta de conocimiento del cliente)
son mas bien una repeticion de las oportunidades de mejora identificadas, que
el mismo proceso de transformacion resolvera. Por otra parte aparecen
naturalmente los impedimentos tipicos a todo proceso de cambio (p. €.
Aversion al riesgo, Resistencia a nuevos procesos).
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CONSTRUCCION Y CONFIGURACION

nerador de
Productos

& (=] =]
it ailal s
Versatilidad de Base de Datos
Explotacion de la Unificada
Base de Datos

Como resultado del analisis de los Tipos de Ideas, resalta la necesidad
imperante de contar con un Sistema Computarizado Integral que garantice la

confiabilidad de 1a informacion sobre la cartera, para un oportuno y confiable
andlisis para la toma de decisiones.
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ASPECTOS TECNICOS DEL SISTEMA INTEGRAL

ASPECTOS RELEVANTES

v" Arquitectura

v' Integridad de la informacion
v" Seguridad de la informacion
v" Tiempos de programacion
v" Facilidad de usuario

v" Tendencias de tecnologia

DISENADOR DE PRODUCTOS

ASPECTOS RELEVANTES

v" Homogenizacion del criterio de suscripcion

v" Parametrizacion: facilidad de hacer cambios los productos

v" Informacién desglosada por cobertura

v" Menor tiempo de respuesta para la implantacion de productos
v" Control de negocio (documentacion)

v" Facilidad en la combinacion de ramos, productos y coberturas

v" El sistema se debe adecuar al producto y no el producto al sistema
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v Manejo automatico de Reaseguro
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CARTERA

B ASPECTOS RELEVANTES

v" Cotizacion Express

v Conversion de Cotizacion a Poliza

v" Mejor tiempo de respuesta en la Suscripeion y Expedicion de Polizas
v" Endosos Automatizados con Consulta en Linea para Indemnizaciones
v" Historia de movimientos de una Pdliza

v' Validacion de Informacion de Campos Clave (Ejemplo en autos: No.
de Serie, Placas, Motor)

v" Facturacion por Certificado

v" Diferentes Coberturas y Condiciones por certificado
v' Flexibilidad en Recargos y Descuentos

v' Calculos de Corto Plazo y Prorrata

v" Acceso a informacion de siniestralidad y cobranza para renovaciones

COBRANZAS Y CAJA

B ASPECTOS RELEVANTES
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v

v

v

Aplicacion y cancelacion en linea

Concepto de recibo de devolucion

Cambio de gestor de cobro en el recibo
Consulta del desglose de primas y comisiones

Integracion y actualizacion de movimientos en un solo archivo de
recibos

Rehabilitacion Automatica de recibos

Permitir la aplicacién de pagos en cualquier punto de venta a nivel
nacional

Manejo de Flujos de Efectivo (Cash Flow)

Flexibilidad para manejar convenios especificos de pago
Control de Cheques devueltos

Emision de recibos subsecuentes

Cancelacion automatica y manual

Independencia de recibos y poliza

Transferencias de fondos electronica

ADMINISTRACION DE VENTAS

B ASPECTOS RELEVANTES

v

Posibilidad de llevar un amplio control de la informacién y de
movimientos efectuados por el cliente (historial)
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v' Facil acceso a la informacién requerida por el cliente

v' Base de datos accesible para el manejo de informacion estadistica y
de concursos

v" Control de Intermediarios como clientes
v" Aplicacién de comisiones en linea

v Flexibilidad en la aplicacion de porcentaje de comisién por producto,
negocio o agente

v" Aplicaciéon Automatica de Préstamos

v" Flexibilidad para la emisiéon y el manejo de cuentas corrientes de
Intermediarios

v" Automatizar la aplicacion de comisiones al Promotor

INDEMNIZACIONES

B ASPECTOS RELEVANTES

v" Administracion de siniestros a nivel nacional
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v' Registro de pagos, rechazos, anulaciones, reaperturas, modificaciones
e historia de sinmiestros

v" Expedicion automatica de cheques

v Informacién actualizada y completa de la pdliza para apertura de
siniestros para la toma de decisiones oportuna.

v’ Apertura y ajuste automatico de reservas por cobertura
v Manejo automatico de la distribucion del Reaseguro

v" Asientos contables automaticos y en linea

v’ Registro y control de salvamentos y recuperaciones

v" Emisién automatica de finiquitos, ordenes de reparacion y de
profesionistas

v" Control de proveedores y profesionistas

CONTABILIDAD

B ASPECTOS RELEVANTES

v' La forma de operar debe ser un proceso sencillo basado en la
definicion de guias contables, para su registro automatico

v" Registro global de las operaciones, el detalle se encuentra en las areas
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v" Actualizacion diaria
v" El proceso contable debe ser transparente para el usuario
v" Obtencion y manejo de reportes a la medida

v" Generacion de Balanzas de Comprobacion y Estados de Resultados

ESTADISTICA

B ASPECTOS RELEVANTES

v" Informacion detallada por producto, ramo, cobertura, conducto,
cliente, cuenta contable y concepto

v" Acceso a la informacion de la base de datos con diferente Software
(Wingz, Viewpoint, Hyper Script y Business object)
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v" Flexibilidad y rapidez en el disefio de reportes internos y externos

v Consistencia en la informacidn operativa, técnica, de ventas y
contable

v" Oportunidad en la elaboracién, monitoreo y control de productos para
su disefio, modificacion y/o adecuacion de tarifas y coberturas.
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CONFUGURACION DEL PRODUCTO

CLIENTES
PRODUCCCION
INDEMNIZACIONES

ESTADISTICAS -

'BASE DE DATOS UNICA

34




A continuacion se propone el diagrama flujo iconizado de la operacion:

PROCESOS DE NEGOCIO

FLUJO ICONIZADO DE OPERACION

CT0

NO ’

CONDUCTO SUSCRIPTOR
Entrega tramit : s1
es
Cotizac, " Atbend
Movi ¥n, Emisidn, condu:[ge r:::.::md! 4 Organiza tramite da acuerdo Revisa y autoriza negoclaclones
fentos documentacién a tipo de movimiento espaciales (Técnico, reaseguro,
Evaliia y negocia ventas y seleccion de riesgos)
Canalizacion de
tramites al
Emisor -+
j
i Imprime
Integracion af documentation
vigor

=

Organizador de trimite

W o

Entrega {ramites al
conducte

SEGURO DE PERSONAS




PROCESOS DE NEGOCIO

FLUJO ICONIZADO DE OPERACION

Servicjo a Clientes

Consuitastatus de cobranza

para efeciuar & pago dala Cobranzas

rediamacion 5 Apiica paga
afectandostatus
de [a pdiiza
Vigor Un
Consuita informacion sobre prima Reaseguro &
emitida, determina e monto de la r
crima cocica y consta _ Contabilidad
informacion de siniestros -
s Verifica movimientos contables y
{%? A generareportes , balarza, edo.
Cansulta informacicn sobre o Actuaria } a % resulfados, e
vigor efectia e calculo delas 7 ¢
reservas y eabora estadisticas
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PROCESOS DE NEGOCIO

PROCESO GENERAL DEL NEGOCIO

CLIENTE

Entrega  sokcltsd  de
INICIO <=g»| cotizacion, emision ]
Mmovirnients.

‘..\"LI\"I'*\lll\.“l‘!‘\l\.'—‘\".‘\“.‘-'I‘I-!-IIII\--!‘\I!‘\I\‘tI\l\l\l\‘\..\“.-“'v-\‘l--l-

AL RE XY WY T VT S SL Y SR TR W% 0

Realiza atencion
personalizad;
Negotia y
evalla riesgos

SUSCRIPTOR

informacidn de la

Pdliza el Sistema
de Vida

Presenta
cotizacién
al clisnte

movimientos?

¢Requiere

reaseguro
facultative,
conpdiciones
especiales v/ Genera
sekceién de confimacién a
2 Reaseguro

A R il 1 ) B e 2 Al B Al o Al e T s 1 s 1 s 18l 7 il
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PROCESOS DE NEGOQCIO

PROCESO GENERAL DEL NEGOCIO

SUSCRIPTOR

Procesa de Reaseguro

Automédiico yio

Facultativo

! — (I

Valida el riesgo yio Integra autorizacibn
congiciones ylo condicionies ai
especiales Sistema de Vida

Recibe prapuestas de ks
Propone a Pool de 4| reaseguradores y
Reaseguradares determina a quien ceder
el riesgo

SEGURO DE PERSONAS
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PROCESOS DE NEGOCIO

PROCESO GENERAL DEL NEGOCIO

'.- »
. . Entrega
Efectia proces > -
e UL N - BN )
cHente

tmprime

EMISOR

documentacién y

recibas

Genora movimiertos
Actualiza =—=-=-=.1 contables y notfica a
informacién Ceontabilidad,

Vigor Maestro en
linea

o a1 b il ol ol ol Sl A 3 k1l LY 4"l 4% B 4oy 4
.
4
1

SEGURO DE PERSONAS

ESTA TESIS NO SALE
DE LA BIBLIOTECA
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PROCESOS DE NEGCCIO

PROCESO GENERAL DEL NEGOCIO

ADMINISTRACION

DE REASEGURO Toma mensuaimente g:;‘;:‘g{"‘;m la?m: ~ Consuita de fa
AUTOMATICO Y “%, m:{g:; o PR e Rt N
FACULTA'"VO e in 2) Reaseguro facuttativamente

Envia listados y edos. ce Genera - \
cta.  frimestraimente  a

<ada reaseguragor

mensual de primas y
. siniesros por

Efectia o o solicitud

de cobro Fe reaseguro Genera mavimisntos

contables y notfa a

INFORMACION DE
REASEGURO AREA
TECNICA

del  Viger  para
Generar el Ptan
Anual de Reaseguro
ala CNSF, al 3tAdic.
De cada afio

o ] 3 ) g T ol Bl o A

SEGURO DE PERSONAS
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PROCESOS DE NEGQCIO

ACTUARIA
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4. Conclusion

Definitivamente es axiomatico que la reingenieria jamas puede empezar desde
abajo. Hay dos razones para que los empleados de primera linea y mandos
medios no estén en capacidad de iniciar y ejecutar un esfuerzo de reingenieria
que tenga éxito, por grande que sea la necesidad o prodigioso su talento.

La primera es que los que estan cerca de las lineas del frente carecen de la
amplia perspectiva que exige la reingnieria. Su experiencia se limita a funciones
individuales de los departamentos. Quizd vean muy claramente, y
probablemente mejor que los demas, los problemas de su departamento pero es
dificil que vean un proceso globalmente y reconozcan su deficiente disefio
general como el origen de sus problemas.

La segunda razon es que todo proceso comercial necesariamente cruza
fronteras organizacionales, de suerte que ningin gerente de nivel medio tiene
suficiente autoridad para insistir en que tal proceso se transforme. El alcance de
este trasciende el campo de sus responsabilidad. Ademas algunos de los
mandos medios que son afectados temen, con razén, que los cambios radicales
de los procesos existentes mermen su poder, su influencia y autoridad. Estos
gerentes han invertido mucho tiempo en las actuales maneras de hacer las
cosas, y el futuro de la compatiia puede estar comprometido implicitamente (y a
veces explicitamente) por los intereses de las carreras de ellos. Temen el
cambio porque las reglas no son claras. Si un cambio radical surge desde abajo,
puede que le opongan resistencia y lo ahoguen. Solo un liderazgo vigoroso y
que venga de arriba inducira a esas personas a aceptar las transformaciones que
la reingenieria produce.

En este caso particular se concluye que a alto mivel existe el convencirmento de
que es necesario cambiar. La direccion del cambio, sin embargo, no es siempre
clara, dada la diversidad de rumbos que tomen las ideas de mejora propuestas o
las oportunidades que se identifiquen.

En la aplicacion de la Reingenieria se notd una ausencia de lineamientos
estratégicos compartidos y la definicion de una direccion general del negocio o
de una clara mntencion comercial, en el sentido de Mercados Objetivo o
Elementos Estratégicos de Competencia. Sin embargo, en términos generales el
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donde cambiar es mas claro, y es en los subprocesos de Adquisicion de
Negocio, principalmente en Mercadotecnia, Desarrollo de Productos e
Investigacion de Mercados. La alta incidencia de sugerencias apunta
claramente a la necesidad de reorientar drasticamente estos subprocesos.

Se cont6 por otro lado con una gran cantidad de iniciativas potenciales que,
siguiendo a un analisis selectivo, podran integrarse al Redisefio de los procesos
de negocio, ampliando o enriqueciendo las mejoras logradas.

La reingenieria produce tensiones en toda la compaiiia, y prolongarla durante
mucho tiempo aumenta la incomodidad para todos. Nuestra experiencia indica
que doce meses deben ser suficientes para que una empresa pase de la
definicién de un argumento pro accién a la primera entrega de un proceso
redisefiado. Si se tarda mas la gente se impacienta, se confunde y se distrae.
Llegara a la conclusion de que se trata de otro programa fraudulento y el
esfuerzo fracasara.

Sin duda, hay mas motivos de fracaso porque la gente tiene una gran habilidad
para encontrar nuevas maneras de abandonar un proyecto. Con todo en los
motivos se encuentra un factor comun, y es el papel que desempeiia la alta
administracion. Si la reingenieria fracasa sea cualquiera la causa inmediata, la
razén subyacente se puede encontrar invariablemente en que los altos
administradores no entienden bien la reingenieria o adolecen de la falta de
liderazgo.

A pesar de las posibilidades de fracaso, resuita alentador los éxitos que se han
visto. Las orgamizaciones la reingnieria con comprension, con compromiso y
con un vigoroso liderazgo ejecutivo seguramente triunfaran. Los beneficios del
éxito son espectaculares, para las empresas individualmente, para sus
empleados y para la economia nacional en conjunto.
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