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Resumen

En el presente estudio exponemos y analizamos el proceso completo de desa-
rrollo de un producto por parte de una entidad aseguradora, multiproducto y
multicanal.

Se analiza en detalle cada una de las fases, teniendo en cuenta que tales eta-
pas, si bien presentan un orden cronoldgico obvio y légico, su realizacién no
tiene por qué ser secuencial. Al contrario en muchos casos se actia en parale-
lo o al tiempo. Se refleja las personas y departamentos implicados para que la
creacion de un producto sea un éxito total para la empresa.

Resum

Al present estudi exposem i analitzem el procés complert de desenvolupament
d’un producte per part d'una entitat asseguradora, multiproducte i multicanal.

S’analitzen detalladament cadascuna de les fases, tenint en compte que aques-
tes etapes, si bé presenten un ordre cronologic obvi i logic, la seva realitzacio
no té perque ser sequencial. Al contrari, en molts casos s'actua en paral-lel o al
temps. Es reflecteixen les persones i departaments implicats per a que la crea-
cié d'un producte sigui un éxit total per a I'empresa.

Summary

This study presents and analyzes the complete product development process
done by an insurance, multi-product and multi-channel company.

Every phase has been analyzed in detail, taking into account that the order of
the phases is not sequential but of course chronological and logical. In fact
some phases take place at the same time. The departments and people in-
volved are indicated in order to assure that the product creation means a full
success for the company.
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Fases y etapas en el desarrollo

de un nuevo producto
El Taller de Productos

1. Introduccion

En estos tiempos, las entidades aseguradoras, conservadoras por naturaleza,
que transmiten valores como fortaleza financiera, seguridad y estabilidad, pre-
sentan bajos niveles de innovacion en los productos y servicios ofrecidos.

En un mercado en que las compafiias adquieren nuevo negocio via adquisicio-
nes y alianzas con nuevos proveedores, como entidades financieras o automo-
vilisticas, resulta necesario ofrecer productos de alta calidad.

Los clientes, cada ver mas informados y exigentes, reclaman a la entidad pro-
ductos y servicios adecuados a su persona y situacion.

El informe sobre el sector asegurador World Insurance Report 2007 presenta
en sus conclusiones que, para los espafoles, el factor determinante en la deci-
sion de contratacion de una pdliza en una compaiiia, calidad y caracteristicas
de la pdliza en cuestién, mas que el precio, que constituye el aspecto mas in-
fluyente en el resto de paises estudiados.

Nuevos productos y de calidad. Debe ser uno de los principales objetivos de
una entidad aseguradora que quiera tener como principio o valor ser una enti-
dad de referencia en el mercado.

Para alcanzar este objetivo es imprescindible que implemente un proceso
de elaboracién de productos bien definido y, asi, alcanzar los productos y
servicios adecuados y actualizacion de los existentes.

Este proceso requiere una infraestructura eficiente, con un equipo de tra-
bajo involucrado en el proyecto. Para ello debe crear un departamento
especifico: el Taller de Nuevos Productos, que nace con el objetivo de
crear productos que estén al dia de un mercado cambiante, ofreciendo
diferentes variedades de aseguramiento bajo diferentes férmulas. Y siem-
pre desde la Gptica del usuario, sea el consumidor o el canal distribucion.

Desde el punto de vista organizativo el taller debe depender del departa-
mento de marketing, area responsable de conocer al cliente, realizar es-
tudios de mercado, lanzar campafas, disefiar la imagen, etc.

Para conseguir este objetivo genérico, el taller necesita de la colaboracién es-
trecha, intensa y proactiva de todas las areas de la entidad, siendo su respon-
sabilidad la coordinacion y direccion. Para ello debe tener una capacidad de
decision de nivel Direccion General.



¢ Qué areas estan involucradas (las enumeramos por orden alfabético, pues
todas son claves en el desarrollo del producto)?:

Asesoria Juridica: revision de textos y procedimientos propuestos.

Comercial: informacién sobre la competencia (tarifas, condicionados,
solicitudes, manuales, campafas...), publicaciones locales, otras necesi-
dades de aseguramiento detectadas en el canal de distribucion y clien-
tes.

Emisidn: dar su valoracion sobre la documentacion (formatos, tamarios,
etc.), sobre la descentralizacion, pantallas de emisién, etc.

Formacion: publicitar el nuevo producto a los usuarios (internos y exter-
nos).

Informatica: apoyo en el desarrollo e implementacion de los productos.

Técnico: tarifas y normas de suscripcion de los productos actuales, es-
tadisticas de siniestralidad, primas a las nuevas coberturas.

Siniestros: informacion sobre garantias conflictivas y fraude detectado.

En el presente estudio presentaremos el proceso completo de desarrollo de un
producto analizando en detalle cada una de las fases.

2. Fases del desarrollo de un producto. Vision
global y cuadro general

En este punto introducimos de forma esquematica las fases del desarrollo de
un nuevo producto. A partir del siguiente punto desarrollamos etapa a etapa.

1. Estudio de Mercado

e Conocer las necesidades de aseguramiento, expectativas y prio-
ridades de nuestros clientes, actuales y potenciales.

e Solicitamos al canal de distribucién sus necesidades, tal y como
les plantean sus asegurados.

e Detectamos todas las novedades que se producen en nuestro
sector, conociendo la oferta de la Competencia.
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2. Disefio Preliminar (ideas)

¢ Recogiendo cada una de las necesidades que nos ha planteado
los asegurados y el canal de distribucion, disefiamos el producto
a nivel de coberturas y garantias.

e Definimos las caracteristicas del producto: Genérico o Especifico
(dirigido a la masa o a cierto nicho de mercado); Rural o Urbano;
etc.

3. Primer Chequeo

e Testamos el producto con el canal de distribucion y departamen-
tos de nuestra organizacion para que nos den su valoracion.

4. Disefio y Estudio Técnico

e Realizamos el célculo de la tarifa con la maxima del principio de
Suficiencia Técnica.

e Redactamos las normas de suscripcion, definiendo los limites
técnicos y practicos y los pasos para emitir las polizas (capitales
minimos y maximos por garantia, riesgos no asegurables o a
consultar,...).
5. Confeccion Textos contractuales

¢ Definimos los proyectos, condiciones generales y particulares,
certificados.

6. Implementacion Informética

e Realizamos la implementacién del producto, renovando el pro-
grama de emision e impresién de pdlizas y proyectos.

7. Siniestros
e Informamos de las prestaciones del producto, nuevas garantias y
coberturas, que comunicaran a abogados, peritos, centros de sa-
lud...
8. Promocion y Lanzamiento
e Preparamos la campafia de lanzamiento y creamos todos los
elementos de promocién: folletos, pésters, reclamos publicita-
ros,...

9. Formacién

e Confeccionamos los manuales de formacion.
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e Impartimos la formacién del nuevo producto al canal de distribu-
cion y a los empleados de nuestra organizacion: comerciales, si-
niestros, personal administrativo,....

10.Comunicacion

e Enviamos la comunicacion del nuevo producto, recogiendo sus
aspectos mas relevantes o la accién promocional, entre otras.

El Taller de Productos debe planificar todas las tareas a llevar a cabo, definien-
do claramente los siguientes factores criticos:

e Duraciéon de cada tarea
e Fecha de comienzo de cada tarea
e Fecha de finalizacion de cada tarea

e Responsable de realizar cada tarea

Ademas debe disponer de las herramientas necesarias para poder coordinar y
controlar la ejecucion de las fases (aspecto que se trata en el punto 16).

En el cuadro 1 mostramos el cuadro de procesos con las tareas, duraciones
estimadas y departamento responsable.
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DESARROLLO NUEVO PRODUCTO DEPARTAMENTO PLAZO SITUACION
Clientes Marketing / Taller 21 dias pendiente
Competencia Taller 14 dias pendiente
Estudio del Entorno Empleados Marketing / Taller 7 dias pendiente
Departamentos: Siniestros, Comercial,.... Marketing / Taller 14 dias pendiente
Mediadores Marketing / Taller 14 dias pendiente
21 dias Dia 21
Disefio Preliminar Disefio del primer boceto Técnico / Taller 7 dias pendiente
28 dias Dia 28
Viabilidad técnica Técnico 21 dias pendiente
Normas de Suscripcion Técnico 21 dias pendiente
Caélculo de tasas Técnico 21 dias pendiente
Célculo de comisiones Técnico / Comercial 14 dias pendiente
D{seno y Estudio Impacto de aplicar la nueva tarifa en la cartera Técnico 7 dias pendiente
Técnico
Andlisis de competitividad Técnico / Taller 7 dias pendiente
Consulta e informacion a Reaseguro Técnico 7 dias pendiente
Redaccion de Nota Técnica Técnico 7 dias pendiente
Proceso de emisién y tarificacion Técnico 21 dias pendiente
21 dias Dia 48
|Aprobacién |Revisi()n / Aprobacion Direccién General 7 dias pendiente
7 dias Dia 56
IPrimer Chequeo ITeSt de Producto a departamentos, mediadores y clientes Taller 7 dias pendiente
7 dias Dia 63
Confeccién de textos Definicién proyectos, condiciones generales y particulares, certificados Técnico / Taller 14 dias pendiente
contractuales Aprobacion por departamento legal Asesoria Juridica 14 dias pendiente
14 dias Dia 70
Tarificacion y contratacion: tarificador y programa de emision Informética / Técnico 45 dias pendiente
Implementacion Normas de suscripcién: controles y niveles de usuarios Informética / Técnico 15 dias pendiente
informatica del Emisién de condiciones particulares y generales, certificados Informética / Técnico 21 dias pendiente
producto Emisién de proyectos Informética / Técnico 21 dias pendiente
Multitarificadores Informética / Técnico 21 dias pendiente
45 dias Dia 90
Profesionales: peritos, abogados, talleres, centros de salud concertados. - . . .
Siniestros ' ! . P 9 Siniestros / Técnico / Taller 15 dias pendiente
Proveedores: Aistur, ...
15 dias Dia 90
Portal Corporativo Marketing 14 dias pendiente
Internet Portal Mediadores Marketing 14 dias pendiente
Intranet Marketing 14 dias pendiente
14 dias Dia 90
Chequeo Final Test definitivo de Producto a departamentos, mediadores y clientes Taller 7 dias pendiente
7 dias Dia 90
, Campafia Comercial Marketing 28 dias pendiente
Promocion
Elementos de promocién: folletos, posters, reclamos publicitarios, etc. Marketing 28 dias pendiente
28 dias Dia 100
., Manuales de Producto Formacién / Taller 14 dias pendiente
Formacion
Formacién Red Interna y Red de Mediacion Formacion 7 dias pendiente
14 dias Dia 110
Comunicaciéon Carta comunicacién Red Interna y Red de Mediacién Marketing 7 dias pendiente
7 dias Dia 110

Cuadro 1.- Cuadro de Procesos
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3. Estudio del Entorno
3.1. Clientes

Un estudio de mercado nos debe permitir segmentar los clientes, conocer las
necesidades de aseguramiento, expectativas, prioridades y preferencias de los
clientes, actuales y potenciales. La informacién amplia y completa del perfil de
asegurado que nos interesa, deberia capacitarnos para detectar necesidades
no cubiertas. Es mas, si no conocemos cual es la percepcion del cliente acerca
del valor afiadido que le aporta la compafiia, resultard imposible que las accio-
nes comerciales que se emprendan alcancen como resultado una marcada di-
ferenciacion de la competencia.

Por otro lado, la utilizacion masiva de Internet conlleva el incremento de la
transparencia del sector, que ofrece a sus clientes un mejor y mayor acceso a
la informacion de los productos y precios, asi como una mayor capacidad de
negociacion. En consecuencia el cliente es mucho mas autosuficiente y sensi-
ble al precio, pero también menos fiel. ¢ Qué hacer para prestar un mejor servi-
cio al asegurado y frenar la pérdida de clientes rentables? Segun el vicepresi-
dente de CapGemini, las aseguradoras deben perfeccionar sus estrategias de
retencion y adquirir una visién exhaustiva de aquello que los clientes valoran.

Habida cuenta que las entidades aseguradoras no disponen de informacion
suficiente o incluso los medios propios para realizar un estudio de tales carac-
teristicas, si se decide su realizacion, debemos encargarlo a una empresa ex-
terna.

El estudio de mercado deberé contener los siguientes puntos:

e Establecer los objetivos, generales y especificos. Ver ejemplo en el cua-
dro 2.

e Definir la metodologia a aplicar en el estudio: metodologia cualitativa.
Cuantitativa, etc. Ver ejemplo en el cuadro 3.

e Redactar las conclusiones y recomendaciones. Ver ejemplo en el cuadro
4.

e Percibir las coberturas del seguro actual a estudiar.
e Definir el “Seguro Ideal” de los consumidores.

e Aprovechar para valorar el conocimiento e Imagen de la entidad asegu-
radora por parte de los consumidores.
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Objetivos

OBJETIVO GENERAL

OBJETIVOS ESPECIFICOS DE ESTA FASE DEL ESTUDIO

Conocer en profundidad las demandas y expectativas de los
clientes potenciales con relacion a las prestaciones y valores
afadidos deseados en el seguro del automovil, que posibilite a
la Compafiia el disefio de un producto que satisfaga las mismas
y aporte diferenciacion mercadolégica a Reale Seguros.

Conocer las demandas y expectativas del publico potencial con
relacion al producto seguro del automovil, las prestaciones y
servicios de valor afladido deseados.

Establecer el grado de receptividad y atractivo de la oferta
actual existente en el mercado, asi como las posibles mejoras o
nuevos servicios que se deberian incluir.

Generar posibles ideas o sugerencias con relacién a nuevos
servicios/ prestaciones que la demanda potencial defina como
pertinentes para un seguro mas atractivo.

Demandas y expectativas con relacion al seguro del automovil 1

Cuadro 2.- Objetivos Generales y Especificos de un
estudio de mercado

Metodologia

Se ha aplicado una metodologia cualitativa, utilizandose el
grupo de discusion como recurso técnico.

Se han realizado 3 grupos de discusion en Madrid, atendiendo a
los siguientes criterios de seleccion:

Distribucién muestral

Tipologia Segmento Sexo Edad N° R. G.
Automovilistas,
no profesionales, |Alto 70% hombres/ 35-50 afios 1
que tienen 30% mujeres
contratado su 70% hombres/
seguro del Medio- alto ) . 35-50 afios 1
automovil con 30% mujeres
alguna de las
compafiias i ) 70% hombres/ o
existentes en el | Medio-bajo |2 o/ mujeres 35-50 afios 1
mercado.

3

Demandas y expectativas con relaciéon al seguro del automovil 1

Cuadro 3.- Metodologia de un estudio de mercado
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2. Conclusiones y recomendaciones

Las coberturas de los seguros actuales

m Los aspectos que generan entre los asegurados una mayor
satisfaccion, asi como una sensacion de diferenciacion entre las
compafias aseguradoras son: el coche de sustitucién, que
empieza a considerarse un servicio béasico, sobre todo por los
clientes de estatus elevado; la recogida y entrega del automovil
en el domicilio del cliente, especialmente entre las mujeres,
asegurados que disponen de poco tiempo libre y/ o personas de
estatus elevado; la atencion desde el kilometro O; el servicio de
peritaje del automoévil en el propio domicilio; y la atencion
juridica para multas.

m De manera mas secundaria, se valora la flexibilidad de la
aseguradora ante pequefos desperfectos; el mantenimiento de
la bonificacién; la disposicién de nuevas vias de tramitaciéon mas
agiles, tales como Internet o el teléfono; las tarjetas de
fidelizacion; o la posibilidad de contar con un agente (por
asegurado) o un gestor (por atestado), como elemento de
mejora de la atencidn al cliente.

Demandas y expectativas con relacién al seguro del automovil 1

Cuadro 4.- Conclusiones y Recomendaciones de un
estudio de mercado

3.2. Canal de Distribucion

Debemos realizar la investigacion de las necesidades y expectativas de los ca-
nales de distribucién, tal y como se plantea para los clientes. Es mas: proba-
blemente obtendremos mas informacion que del propio asegurado. Por otra
parte, es fundamental proporcionar al canal distribucién trato de cliente, en el
sentido siguiente: las mejoras y acciones que invirtamos en el canal de distri-
bucién debieran revertir en una mejor y mayor distribucién de nuestros produc-
tos a nuestros clientes o usuarios finales.

Existen varias formas para solicitar la opinion al canal de distribucion: visitas en
las oficinas del canal, reuniones de grupo, etc. Una de las opciones que se
puede utilizar es el envio de un cuestionario (Ver cuadros 5, 6, 7 y 8). Los pa-
S0S a seqguir, en el caso por ejemplo que se enviara a mediadores de seguros,
son:

e El Taller de Producto define el cuestionario de forma adecuada segun el
nuevo producto. Se realiza una seleccion de los mediadores segun el ti-
po de producto y se les envia por correo electronico para que den su
opinion al respecto

e Se define un plazo para esperar respuesta de los mediadores que iran
enviando los cuestionarios segun los vayan cumplimentando. Segun se
van recibiendo los cuestionarios por parte de los mediadores se analiza
su contenido y se registran en una matriz de datos que facilitar4 un ana-
lisis posterior méas detallado.
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Cuestionario
Automovil

Apreciado colaborador,

En nuestra Compafia queremos avanzar dia a dia para constituirnos en entidad de
referencia.

A tal fin se ha creado el TALLER DE NUEVOS PRODUCTOS, departamento cuyac
objetivo es aportar nuevas ideas y planteamientos, mejorar los productos existentes y
desarrollar nuevas formas de aseguramiento.

Como bien sabes la mediacion es nuestro canal de distribucién preferente: queremos
vincularte a nuestro proyecto, y por eso nos gustaria formularte una serie de preguntas,
relativas al seguro del AUTOMOVIL, para que nos ayudes a crear un mejor producto.

Las preguntas que siguen se estructuran en 3 bloques para conocer tu
opinion sobre:

PRIMERO: Nuevas coberturas que ha de poseer nuestro producto para
tener una ventaja competitiva en el mercado.

SEGUNDO: ¢Qué prestaciones de nuestro departamento de siniestros te
satisfacen mas?

TERCERO: ¢ Como podemos optimizar la recogida de datos para cotizar y
emitir una poliza?

Te agradecemos que nos dedigues unos minutos de tu tiempo. La
informacion que nos proporcionaras sera de gran utilidad para nuestra
organizacion y confiamos en que, igualmente, redunde en tu beneficio.

Imprime el cuestionario y contesta sobre el papel. Una vez cumplimentado
envianoslo, por favor, antes del 31 de marzo a la siguiente direccion:

COMPANIA DE SEGUROS
Taller de Nuevos Productos
Domicilio
CP - CIUDAD

Gracias de nuevo por tu colaboracién. Un cordial saludo.

Cuadro 5.- Cuestionario a mediadores
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PRIMERO: Nuevas coberturas que ha de poseer nuestro producto para tener una
ventaja competitiva en el mercado.

¢Qué coberturas, servicios y cualidades consideras diferenciadores para una péliza de
automoviles, bien por su importancia, bien porque no existen en el mercado? Concretamente, respecto a:

1° Garantias y coberturas al vehiculo:

2° Garantias y coberturas a las personas:

3° Estructura del producto y modalidad de contratacion (garantias independientes, garantias en
“paguetes”,......):

40 Sistemas para bonificar la buena conduccion:

5° ¢ Alguna cosa especial y particular para tu area geografica?:

6° ¢Como te gustaria que fueran las normas de contratacion?:

Cuadro 6.- Cuestionario a mediadores
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7° ¢Nos puedes sugerir o recomendar Otros servicios?

8° ¢Qué aspectos de nuestro actual producto de automdviles son mejor acogidos por tus clientes?

9° ;Qué cambios detectas se estan produciendo en el mercado que afectan al producto de autos?

SEGUNDO: ¢Qué prestaciones de nuestro departamento de Siniestros te satisfacen mas?

10° ¢ Qué caracteristicas de nuestras prestaciones en la tramitacion de siniestros destacarias?

11° Mas concretamente, ¢ En qué puntos ofrecemos un servicio eficaz, sin errores, a la primera?

12° ; Consideras que damos una respuesta rapida e inmediata a los problemas que puedan surgir?
Si O
No O Causas:
O Los trdmites se alargan demasiado
O Las indemnizaciones no son correctas
O Mal trato / servicio de los profesionales:

( ) PERITO ( ) TALLER ( ) ASISTENCIA VIAJE
( ) MEDICOS ( ) ABOGADOS

Cuadro 7.- Cuestionario a mediadores
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13° Coméntanos, por favor, aquellos aspectos negativos de las prestaciones que consideras debemos
mejorar urgentemente.

14° En general, ¢estas satisfecho del servicio que REALE te presta en la tramitacion de siniestros de
automovil?

O O O O O
MUCHO BASTANTE NORMAL POCO MUY POCO

Comeéntanos, por favor, por qué:

TERCERO: ¢, Cémo podemos optimizar la recogida de datos para cotizar y emitir una poliza?.

15° ; Como te gustaria que fuera la pantalla de recogida de datos para cotizar / emitir una péliza?

O Una dnica pantalla donde se introducen todos los datos.
O Con una barra de men(s que permita interactuar por diferentes pantallas.
[0 Con la ayuda de un asistente virtual (con voz) que guie la navegacion por el formulario.

O Como me gustaria:

16° ¢,Qué datos consideras imprescindibles en la recogida de datos para cotizar / emitir una péliza?

17° ¢ Te gustaria afladir algo mas?

Cuadro 8.- Cuestionario a mediadores
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3.3. Empleados

Las empresas son personas por lo que hay que implicar a los empleados en la
realizacion del nuevo producto.

Al igual que para el canal de distribucidn, existen diferentes férmulas como el
cuestionario o la entrevista, debemos proporcionarles una via de comunicacién
para que puedan expresar sus ideas y sugerencias.

En los cuadros 9, 10 y 11 tenemos un modelo de cuestionario para solicitar la
opinion a los empleados.

Con ello alcanzaremos un punto muy importante: hacer colaborar y parti-
cipar del proyecto a toda la organizacion, desde el bedel hasta el director
general, con lo que conseguiremos que un producto nuevo lo sientan
como suyo ya que han participado en su creacién.
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(o) o "0 o "0 o A principios de los 60 aparecid la primera

norma relativa al seguro del automovil...

20aﬁos después, en los 80 se presenté el sistema de bonus-malus...

En el 2000, otros 20aﬁos, se puede contratar por Internet... "
A I

‘M m

‘ Evidentemente diferente al que hoy ofertamos

En nuestra compafiia no queremos esperar otros Oaﬁos. Queremos anticiparnos a nuestros

competidores.

Y por eso te preguntamos Cqué te gustarz’a que Clt61’i€7’cl tu péﬁZd c[e[cocﬁe?

Cumplimenta, por favor, el cuestionario adjunto. Contesta lo que se te ocurra, tu idea, tu ilusién
como si fuera una carta a los Reyes Magos. Premiaremos las dos mejores ideas con un fin deg
semana en un Parador Nacional.

El jurado del concurso estara constituido por: el Presidente Comité de Empresa, la Directora dg
Automoviles, el Responsable del Taller de Nuevos Productos y el Director de Siniestros.

Imprime el cuestionario y contesta sobre el papel. Una vez cumplimentado envianoslo po
valija antes del 31 de marzo a la siguiente direccion:

Taller de Nuevos Productos

iTe esperamos!

Cuadro 9.- Cuestionario a empleados
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¢Qué coberturas, servicios y cualidades consideras diferenciadores para una
poéliza de automdviles, bien por su importancia, bien porque no existen en el mercado?
Concretamente, respecto a:

1° Garantias y coberturas al vehiculo:

2° Garantias y coberturas a las personas:

3° Estructura del producto y modalidad de contratacion (garantias independientes,
garantias en “paquetes”,......):

Cuadro 10.- Cuestionario a empleados
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4° Sistemas para bonificar la buena conduccioén:

50 ¢Alguna cosa especial y particular para tu area geogréfica?:

6° ¢Nos puedes sugerir o recomendar otros servicios?

\\I__

Ya hemos terminado con el Cuestionario. Muchas gracias por tu dedicacion y tu tiempo.

Cuadro 11.- Cuestionario a empleados
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3.4. Departamentos

Es indiscutible la necesidad de ampliar nuestro propio punto de vista, condicio-
nado por nuestro bagaje particular, solicitando la opinion, valoracion y criterio
de otros departamentos de la compafiia, incluido el comité de direccion.

Asi por ejemplo, el departamento de siniestros que se configura como el gran
conocedor de los entresijos de los productos que comercializamos, no sélo a
nivel tedrico (de condicionado) sino a nivel geografico también, tengamos en
cuenta que muchas coberturas tienen un comportamiento diferente en funcion
de la comunidad autbnoma o provincia en que se encuentren. Ademas, el de-
partamento se mantiene en contacto diario y permanente con el canal de distri-
bucién, clientes y profesionales externos, por lo que esta obligado a mantener-
se al dia. De esta forma, sus aportaciones sobre las garantias y coberturas
propuestas resultan como poco inestimables.

Otro departamento al que debemos consultar es el comercial. Su relacién cons-
tante con el canal de distribucidon nos ha de permitir detectar qué inquietudes
tienen.

Para solicitar estas opiniones la mejor férmula seria realizar reuniones de gru-
po, habiéndoles enviado previamente un guidén con los puntos a tratar.

3.5. Competencia

Debemos detectar todas las novedades que se producen en el sector: recopilar
la documentacién de cada novedad, estudiar su contenido, analizarlo y confec-
cionar una valoracion. De la misma manera, necesitamos conocer las condicio-
nes de otras entidades, sus garantias, coberturas, tarifas y promociones, parti-
cularizando las variables (zona geogréfica, segmentos de mercado...). Com-
pondremos comparativas de precios, garantias y coberturas con casos reales.

La informacion se puede obtener acudiendo a los portales de clientes de la
competencia, solicitarla a los canales de distribuciéon o bien a la red comercial
propia de la entidad aseguradora.

Por otra parte, una vez programado el lanzamiento de un producto, tratamos la
oferta interna (productos ya existentes en la Compafiia) como producto exter-
no, es decir: efectuamos un analisis exhaustivo del mismo (o de los mismos, si
dispusiéramos de méas de un producto para un tipo de seguro) para estar en
posicion de determinar qué conservamos del producto actual y/o qué descar-
tamos.

Finalmente, no nos imponemos limites geograficos y ampliamos el estudio a
otros paises: el conocimiento de los productos ofertados en el mercado inter-
nacional, no implantados en Espafia, nos permitira ofrecer a nuestros asegura-
dos productos, garantias o coberturas novedosas, asi como la posibilidad de
operar en otros paises como oficina no permanente.
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FASE/ETAPA DEPARTAMENTO PLAZO SITUACION

Clientes Potenciales Marketing
Canal de distribucién: agentes y corredores Marketing
Estudio del )
Entorno Empleados Marketing
Departamentos: Siniestros, Comercial,.... Marketing
Competencia Marketing
01/01/2007| Sin iniciar

4. Disefio preliminar — prepropuesta de producto

Conociendo la realidad de nuestros asegurados y del canal de distribucion a
partir del estudio del entorno, es hora de disefiar el producto que se desea a
nivel de coberturas y garantias. No es el momento de limitarse, al contrario:
resulta necesario recoger cada una de las necesidades que nos ha plasmado el
asegurado y el canal distribucion.

Con el andlisis practicamente ultimado, iniciamos el disefio del producto: se
definen pues las lineas de negocio, los modulos de contratacion, los ambitos,
los tipos de garantias. Para ello, evidentemente, recogemos las conclusiones
extraidas de la informacion compilada en las fases previas, y asi, definimos las
caracteristicas del producto y su destinatario final: genérico o especifico, rural o
urbano, con garantias independientes o estructura modular. En esta fase las
coberturas propuestas deben ser lo mas amplias y extensas posibles, ya lle-
gara el momento de cortar.

El analisis de la competencia sigue avanzando, se profundizan su nivel de ex-
ploracién, se relacionan las diferencias de nuestros competidores con nuestros
propios productos, y se integran las conclusiones recogidas en la fase Estudio
del Entorno, para llegar a este primer boceto de producto.

FASE/ETAPA DEPARTAMENTO PLAZO SITUACION

Disefio prelimi-

nar Pre-propuesta de Producto Técnico / Marketing

Sin iniciar

5. Primer chequeo — Test de Producto

Solicitaremos a una seleccion de personas del canal de distribucion su valora-
cion del producto. Igualmente se trasladara a los centros de suscripcién y emi-
sion y al departamento de siniestros la informacion del producto. Necesitamos
de éstas areas su valoracion, que nos proporcionen otra perspectiva. Todas las
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aportaciones son Utiles para definir mas sutilmente el producto e identificar sus
puntos flacos (y mejorarlos) y sus ventajas (publicitarlas).

FASE/ETAPA DEPARTAMENTO PLAZO SITUACION

Test de Producto a departamentos, canal distribucion y

Primer Chequeo :
clientes

Marketing

Sin iniciar

6. Disefio y estudio técnico

En esta fase tiene un papel fundamental el departamento técnico: el responsa-
ble del producto o ramo y el departamento actuarial. Con la coordinacion y su-
pervision del Taller de Productos el departamento técnico debe realizar los si-
guientes puntos:

6.1. Viabilidad Técnica

Definidas las garantias y coberturas, se realizara el analisis técnico de las mis-
mas bajo los principios basicos del seguro, a saber:

PRINCIPIO DE INVARIABILIDAD: la prima se mantiene estable dentro del pe-
riodo de cobertura del riesgo.

PRINCIPIO DE INDIVISIBILIDAD DE LA PRIMA: la prima tiene calidad de in-
divisible, de modo que impida o varie substancialmente la aptitud para el desti-
no que tenia.

PRINCIPIO DE EQUIDAD: a cada poliza le correspondera una prima en fun-
cioén de su riesgo.

PRINCIPIO DE LIBERTAD DE COMPETENCIA: se fijan las primas que se es-
timen oportunas, siempre y cuando sean técnicamente justificables.

PRINCIPIO DE SUFICIENCIA TECNICA: (no por ser el tltimo el menos impor-
tante) las primas recaudadas garantizan resultados técnicos positivos.

6.2. Normas de suscripcion

Es preciso definir para cada producto los limites técnicos y practicos y los pa-
sos para emitir las polizas.
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DEFINICION DE LOS CAPITALES MINIMOS Y MAXIMOS POR GARANTIA.

RIESGOS NO ASEGURABLES O A CONSULTAR: por edad del asegurado,
profesion, minusvalia, etc., histérico de impagados del tomador, historial de
siniestralidad; usos del vehiculo, caracteristicas del inmueble, etc.

OTROS ASPECTOS GENERALES: Seguro inferior a un afio de duracion; pri-
ma minima; forma de pago y fraccionamientos permitidos; revalorizacion de
capitales, prima para CCS, recargos,...

6.3. Calculo de tasas

Definidas las garantias vigentes y las nuevas garantias a incorporar al produc-
to, se separan en dos grupos:

e Las garantias que tengan una base de datos de siniestralidad amplia,
que el departamento actuarial revisara y valorara a través de métodos
de analisis multivariante.

e Las garantias que no cuentan con una base de datos suficiente se valo-
raran a partir de un analisis univariante, informacion relevante de la enti-
dad aseguradora y el andlisis de la competencia.

Se establecen también los Nuevos Factores de Riesgo que se quieren aplicar.

A continuacion, y para cada una de las garantias propuestas, se desarrollan los
pasos habituales de la tarificacion de un producto: analisis univariante, zonifi-
cacion, analisis multivariante (de frecuencia, de costes medios), scoring, mode-
lo multivariante de prima pura, obtencion de la prima base teérica y de la prima
base comercial. Finalmente, se establece el sistema de franquicias, se calcula
la tasa de reaseguro, el sistema bonus/malus,...

6.4. Gastos de Adquisicion (Célculo de comisiones)

Aplicar la forma de comisionamiento idonea para cada producto. Debe ser va-
riable en funcién del canal de distribucion, zona geogréfica, etc.

6.5. Analisis de competitividad

En la medida de lo posible, realizaremos comparativas de nuestro producto con
la tarifa de nuestros competidores.

6.6. Profit Testing

La entidad aseguradora, antes de lanzar el nuevo producto, debe conocer cual
sera el rendimiento que obtendra del mismo, cuando comenzard a recuperar la
inversion que representa e incluso qué podria pasar si las cosas van peor o
mucho peor segun los objetivos previstos.
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Las preguntas que hemos de responder antes de lanzar el nuevo producto,
como minimo, son:

e ¢ Cuanto es necesario invertir en cada nueva poliza y de que forma afec-
tara esto al margen de solvencia?

e ¢ Cuando se alcanza el punto de equilibrio?

e ¢ Cual sera la suma asegurada, prima o duracién que hace mas estable
la rentabilidad esperada del producto?

e ¢ Cual es la comisibn maxima que se puede pagar garantizando a la vez
una rentabilidad suficiente para el cliente?

e ¢ Cual seré el beneficio que obtendra nuestro cliente?

e ¢De qué forma variara el valor de la empresa con cada nueva péliza
vendida?

Con todo ello y junto al analisis de la competencia, asi como la prevision de
ventas, es lo que marcara la decision del desarrollo del producto.

En caso de albergar dudas, se puede realizar un lanzamiento del producto en
una zona o area determinada para comprobar su funcionamiento.

6.7. Redacciéon de Nota Técnica

La Nota Técnica debe elaborarse conforme al Reglamento de Ordenacion y
Supervision de los Seguros y debe incluir, como minimo, los siguientes puntos:

e Descripcion del riesgo: definir la estructura de la péliza, las garantias del
seguro, tipos de cobertura, el &mbito territorial, las normas de contrata-
cion

e Tarificacion: definir los factores de riesgo y los sistemas de tarificacion

e Calculo de las tasas puras

e Recargos para gastos de gestion

e Recargo para beneficio o excedente

e Calculo de la prima pura y comercial: formulacion y detalle de las primas
comerciales.

e Conceptos externos: Impuestos y demas recargos repercutibles.

e Calculo de provisiones.
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e Contratos de reaseguro: capacidades.
6.8. Proceso de emision y tarificacion

En este punto se ha de definir y desarrollar cada paso de la tarificacion, emi-
sion e impresion de las podlizas: datos necesarios, disefio y secuencia de las
pantallas de emision, definicion de los controles técnicos y validacion y niveles
de los mismos, determinacion de los factores de riesgo, etc.

6.9. Calculo de Provisiones

Hay que tener en cuenta las distintas formas para dotar provisiones que exige
el nuevo producto.

e PROVISIONES TECNICA PARA PRIMAS NO CONSUMIDAS

La provision de primas no consumidas esta constituida por la fraccion de las
primas devengadas en el ejercicio que debe imputarse al periodo comprendido
entre la fecha del cierre y el término del periodo de cobertura.

La provision de primas no consumidas se calcula por el método pdliza a péliza.

La base de calculo de esta provision esta constituida por las primas de tarifa
devengadas en el ejercicio, deducido, en su caso, el recargo de seguridad.

La imputacion temporal de la péliza la realizamos considerando que la distribu-
cion de la siniestralidad es uniforme.

e PROVISION TECNICA DE RIESGOS EN CURSO

La provision de riesgos en curso es complementaria a la provision de primas no
consumidas, en la medida en que su importe no sea suficiente para reflejar la
valoracion de todos los riesgos y gastos a cubrir por la Entidad Aseguradora,
gue se correspondan con el periodo de cobertura no transcurrido a la fecha de
cierre del ejercicio.

e PROVISION TECNICA PARA SINIESTROS PENDIENTES
De acuerdo con el Reglamento de la Ley de Seguros.

e PROVISION DE PRESTACIONES PENDIENTES DE PAGO Y LIQUI-
DACION

Incluye el importe de todos aquellos siniestros ocurridos antes del cierre del
ejercicio. A su vez, se incluyen los gastos de caracter externo inherentes a la
liquidacién de siniestros, y en su caso, los intereses de demora y las penaliza-
ciones legalmente establecidas en las que haya incurrido la entidad.

30



e PROVISION DE PRESTACIONES PENDIENTES DE DECLARACION

La provision de siniestros pendientes de declaracién debera recoger el importe
estimado de los siniestros ocurridos antes del cierre del ejercicio y no incluidos
en la provision de prestaciones pendientes de liquidacién o pago.

e PROVISION TECNICA DE GASTOS INTERNOS DE LIQUIDACION DE
SINIESTROS

Esta provision se dota por el importe suficiente para afrontar los gastos internos
de la entidad, necesarios para la total finalizacion de los siniestros que han de
incluirse en la provision de prestaciones tanto del seguro directo como del re-
aseguro aceptado.

Para su cuantificacién se tiene en cuenta la relacion existente, de acuerdo con
los datos de la entidad, entre los gastos internos imputables a prestaciones y el
importe de éstas, considerando la reclasificacién de gastos por destino estable-
cida en el Plan de Contabilidad de las Entidades Aseguradoras.

e PROVISION PARA PRIMAS PENDIENTES DE COBRO

El célculo de la provision para primas pendientes de cobro, se realizar4 con-
forme al apartado 6 “Créditos y Deudas” incluido en las NORMAS DE VALO-
RACION del Plan de Contabilidad aprobado por el Real Decreto 2014/1997 de
26 de diciembre del Ministerio de Economia y Hacienda.

FASE/ETAPA DEPARTAMENTO PLAZO SITUACION
Viabilidad técnica Técnico
Normas de Suscripcién Técnico
Célculo de tasas Técnico
Caélculo de comisiones Técnico / Comercial
dDii(ietg(c:’n>ilce(33tu_ Comparativa competencia Técnico / Marketing
Impacto de aplicar la nueva tarifa en la cartera Técnico
Consulta e informacion a Reaseguro Técnico
Redaccion de Nota Técnica Técnico
Definicion Proceso de emision y tarificacion Técnico / Marketing

Sin iniciar

7. Propuesta de producto, revision y aprobacion

En este punto convergen los pasos realizados hasta este momento. Compila-
dos todos los analisis (competencia, clientes, empleados, departamentos...),
elaborado el primer boceto, testado e incorporadas sus réplicas y, finalmente,
completado en su mayor parte el disefio y estudio técnico, se elabora una pro-
puesta “definitiva” que se somete a la revision y, en su caso, aprobacion de la
Direccion General de la entidad aseguradora.
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FASE/ETAPA DEPARTAMENTO PLAZO SITUACION

Presentacion a Direccion General. Revision y Aproba-  Técnico-Marketing /

Propuesta Producto ;. Direccion General

Sin iniciar

8. Confeccidn textos contractuales

En la definicion de proyectos, condiciones generales y particulares, certificados
y demas documentacion necesaria para la pdliza, el trabajo con el departamen-
to técnico (responsable de producto o ramo) se intensifica de manera exponen-
cial.

Como primer paso deben determinarse las posibles carencias del condicionado
en vigor en cada momento para cada producto, con el fin de eliminar de la re-
dacciéon del nuevo documento, la hipotética poca claridad en los textos o la
existencia de clausulas limitativas abusivas.

Observando la tendencia en el mercado en cuanto a la presentacién y maque-
tacion de los condicionados de seguros, la entidad debe optar por una presen-
tacion documental basada en una estructura de cuadros en las cuales se pue-
de identificar facilmente por parte del cliente tanto los hechos cubiertos, como
las exclusiones, los capitales asegurados, asi como limites, carencias o fran-
quicias si éstas existieran. Una vez se redactan las condiciones particulares y
generales, y quedan integradas en un Unico documento, se procede a la revi-
sion legal del documento.

Asi, el Condicionado General queda conformado por (ver ejemplo de una pdliza
de accidentes individual en el cuadro 12):

CONDICIONES PARTICULARES

e Informacidn del Cliente, Canal distribucion, Compafia. Datos identi-
ficativos del canal distribucién, teléfonos y direcciones de contacto con
Entidad aseguradora para Asistencia fuera o dentro de Espafa, Servicio
de Atencién al Cliente y direccidn de correo electrénico

e Objeto del Seguro, Definiciones. En este apartado se especifica a qué
leyes esta sometida la poliza; se describe el objeto del seguro, y se defi-
nen tanto las palabras que forman parte del argot de seguros como las
gue son especificas del ramo que ese momento estemos asegurando.

e Garantias y Capitales Asegurados. Cuadro inicial en el que se expo-
nen exclusivamente las garantias contratadas por el asegurado con sus
capitales. Se recogen las exclusiones generales para todas las garant-
ias. Se identifica cada garantia contratada por el cliente mediante la in-
clusion de varios cuadros que recogen ¢,Qué se cubre?, ¢ Qué no se cu-
bre?, Capitales Asegurados, Franquicias, Carencias, Limites Temporales
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CONDICIONES PARTICULARES / GENERALES

Se introduce la clausula correspondiente a la cobertura del Consorcio de Com-
pensacion de Seguros conforme indica la Ley; se especifican las normas lega-
les y en qué riesgos entra la cobertura del Consorcio, el procedimiento de ac-
tuacion en caso de siniestro e indemnizacion.

CONDICIONES GENERALES

Se ha minimizado en todo lo posible este apartado, recogiendo Unicamente las
gue se consideran fundamentales poner en expreso conocimiento del asegura-
do.

Proteccién de Datos del Asegurado. Se introduce un apartado de proteccion
de datos del asegurado conforme a la Ley.

Firma Final del Documento. Se incorpora un texto final en el cual en una sola
firma del Tomador, éste reconoce haber recibido un ejemplar de la podliza y
haber leido y entendido todas las condiciones generales y particulares, asi co-
mo las exclusiones, reconoce haber recibido toda la informacion exigida por la
Ley y haber leido y entendido el contenido de la clausula relativa a la protec-
cion de datos.

Una vez confeccionado el condicionado, el Departamento Legal procedera a la
revision legal del texto, con el fin de verificar la claridad del contenido; compro-
bar que en las definiciones utiles se recojan las mas importantes y fundamenta-
les para la comprension de toda la pdliza; confirmar la inexistencia de contra-
dicciones entre cobertura y exclusion de las garantias; estudiar las clausulas
limitativas teniendo en cuenta aquéllas que puedan considerarse abusivas para
el cliente, asi como cualquier contenido que no se adapte a la legislacion vigen-
te aplicada a los seguros.

De esta forma, la pdliza se ha convertido en un documento Unico (no separa-
mos las Condiciones Generales de las Particulares, sélo se reflejan las garant-
ias contratadas), mucho mas legible para el asegurado, con un disefio mucho
mas atractivo y moderno, en el que se separa claramente la cobertura de la
exclusion, se recuerda para cada garantia contratada su limite de indemniza-
cion, franquicia (si la hubiere), y si fuera el caso su limite temporal y su periodo
de carencia.

FASE/ETAPA DEPARTAMENTO PLAZO SITUACION

Definicion proyectos, condiciones generales y particulares,

Confeccién de certificados

textos contrac-
tuales Aprobacion por departamento legal Asesoria Juridica

Técnico / Marketing

Sin iniciar
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GARANTIA DE MUERTE POR ACCIDENTE

¢, Qué se cubre?

E La muerte del Asegurado como
consecuencia de un accidente
cubierto en la pdliza, producida de
forma inmediata o en el plazo de dos
aflos desde la fecha del accidente
por el agravamiento de las lesiones
sufridas. Se abonard& a los
Beneficiarios designados el capital
asegurado indicado.

Cuando se produzca la muerte del
Asegurado con posterioridad al
haber hecho efectiva REALE una

indemnizacion por Invalidez
Permanente, ésta debera
Unicamente abonar la diferencia
entre la misma y el -capital

asegurado para Muerte si este

capital fuese superior.

Esta garantia se extiende al territorio
espafiol y al resto del mundo.

¢,Qué NO se cubre?

Ademas de las exclusiones generales
recogidas en la pagina 10 de este
condicionado, son de aplicacion para
esta garantia las siguientes
exclusiones:

E Las siguientes enfermedades del
Asegurado, de origen vascular:
Infarto de miocardio, trombosis,
infarto o hemorragias de cualquier
area del sistema nervioso central
y embolia pulmonar.

CAPITALES ASEGURE

CAPITAL ASEGURADO

60.000 €

FRANQUICIAS, CARENCIAS,

LIMITES TEMPORALES

FRANQUICIAS
Sin franquicia

PERIODO DE CARENCIA

Sin periodo de carencia

LIMITES TEMPORALES

La garantia de muerte por accidente
se extinguira necesariamente al final
de la anualidad del seguro en que el
Asegurado cumpla los 70 afios de
edad.

Cuadro 12.- Modelo de Condiciones Particulares/Generales
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9. Implementacion informatica del producto

Se lleva a cabo la implementacion informéatica de todas las especificidades del
producto en cuestion. Implementacién de la tarifa, factores de riesgo, limites de
sumas aseguradas...; montaje del programa de tarificacion rapida y emisiéon de
proyectos y poélizas; aplicacion de los controles técnicos y niveles de validacion
por usuario en funcién de las normas de suscripcidon definidas; implementacion
y montaje de la impresion de la poliza, suplementos, recibos, certificados, do-
cumento de liquidacion de comisiones, etc.
Para ello el taller, junto al responsable del producto o ramo, debe cumplimentar
un documento en el que se recoja todas las especificaciones que ha de des-
arrollar e implementar el departamento informatico. Este documento debe re-
coger, como minimo, los siguientes aspectos:

e Cuadro de garantias y opciones de contratacion

e Tarifa, descuentos y recargos, fraccionamientos

e Datos variables, filtros y controles técnicos. Validaciones

e Comisiones

e Clausulas

e Impresion de documentacion

e Pantallas y emisién

e Procesos especiales, regularizaciones, suplementos temporales, etc.

e Otras utilidades: reservas de efecto, bolsa comercial, peritaciones, cam-
pafas, multilenguaje

e Interfases con entidades externas

e Requerimientos para plataformas de multitarificacion, bancaseguros,
portal de clientes

e Requerimientos para la tramitacion de siniestros
e Requerimientos para la gestion de reaseguro
¢ Requerimientos de administracion: gestion de cobro, gestion de recibos

e Requerimientos de control de gestién
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Asi mismo deben realizar un seguimiento de su desarrollo, realizando todas las
pruebas necesarias y validando todas las acciones realizadas.

FASE/ETAPA DEPARTAMENTO PLAZO SITUACION

Tarificaciéon y contratacion: tarificador y progra-
ma de emision

Normas de suscripcion: controles y niveles de

.. usuarios
Implementacion . — -
informatica del EMision de condiciones particulares y genera-

les, certificados

Informética / Técnico / Marketing

Informatica / Técnico / Marketing

Informética / Técnico / Marketing

producto
Emisién de proyectos Informéatica / Técnico / Marketing
Multitarificadores Informatica / Técnico / Marketing
Sin iniciar

La totalidad de la imagen corporativa del producto debe implantarse en todos
los entornos web de la companiia. La informacién que presenta la entidad ase-
guradora sobre sus productos ha de ser, en general bastante clara y util. Esta
fase debe coordinarse con el departamento de marketing, en el que se encuen-
tra el taller, e Internet.

10.1. Portal clientes

De la totalidad de productos que constituyen la oferta global (a particulares, a
empresas; personales y patrimoniales), se recoge la informacion que se plan-
tea, como minimo, en tres enlaces:

e Presentacion (informacion general sobre los productos, representada en
un texto breve y facil de entender),

e Coberturas (exposicion de las modalidades de cobertura, condiciones
generales, amplias consideraciones generales, etc., todo ello de forma
clara y concisa)

e Consejos utiles (después de contratar la poéliza y en caso de siniestro,
aconsejar contacto con el canal distribucion).

Estos tres enlaces se estructuran de diferente forma segun el trato que se vaya
a dar al producto en cuestion: productos que no admiten cotizacion ni contrata-
cién on-line, productos que admiten cotizacion pero no la contratacion on-line,
productos que admiten cotizacion y contratacion on-line.

En el cuadro 13 se muestra el Portal de Clientes de REALE Seguros.
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10.2. Portal del canal de distribucidn
La informacion de cada uno de los productos se presenta en cuatro enlaces:

e Argumentario de Ventas (visidbn general del producto y sus condiciones,
dando la oportunidad al canal distribucion o empleado de tener una idea
clara del producto sin tener que dedicar mucho tiempo a la lectura; en
algunos productos consiste en una lista de sugerencias sobre los benefi-
cios que ofrece el producto a los asegurados)

¢ Normas y Manuales (documentos con informacion mas extensa sobre el
producto y contenido de las leyes que lo regulan, dando una vision mas
profunda para dar soporte a un servicio mas profesional y completo)

e Condicionado General (contiene todo tipo de modalidades de producto,
con las distintas coberturas, tarifa e informacion que afecta a dicho pro-
ducto),

e Descarga de Solicitudes (se ofrecen descargas de solicitud de suple-
mentos, comunicacion de siniestros, incluso tarificadores de proyecto).

En el cuadro 14 se muestra el Portal de Mediadores de REALE Seguros.

10.3. Portal de empleados

En este portal, ademas de incluir la documentacion que en el portal del canal
de distribucién, se debe afadir toda la documentacion que hace referencia al
producto como la Nota Técnica, las presentaciones de producto, etc.

En el cuadro 15 se muestra el Portal de Empleados de REALE Seguros.

FASE/ETAPA DEPARTAMENTO PLAZO SITUACION
Portal de Clientes Marketing / Internet
Internet Portal de Canal distribuciones Marketing / Internet
Portal de Empleados Marketing / Internet
Sin iniciar
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= Comunicar lo antes posible el accidente
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Listo [# & Internet H 00% -

Cuadro 13.- Portal de clientes
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Cuadro 14.- Portal de mediadores
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Cuadro 15.- Portal de empleados

11. Chequeo final, test definitivo

Implicamos a los mismos participes que en el primer test. ¢ Hemos satisfecho
sus expectativas? La respuesta debe ser “Sl”.

Asimismo, accedemos a comparativas cualitativas, para constatar, bajo los cri-
terios de valoracion establecidos, el futuro posicionamiento del producto que
estamos ultimando.

FASE/ETAPA DEPARTAMENTO PLAZO SITUACION

Test definitivo de Producto a Areas Comercial y Canal
Distribucion

Chequeo Final Marketing

Sin iniciar
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12. Promocion y Lanzamiento

En esta fase el taller debe coordinar la promocion y lanzamiento del producto
con los responsables del departamento de marketing.

12.1. Lanzamiento de la campafia promocional.

La comunicacion a los canal de distribucién del lanzamiento de la campafa se
realiza por envio postal, mientras que a la red comercial interna se les comuni-
ca por correo electrénico. Al mismo tiempo, se envia el material de PLV, Publi-
cidad en el Lugar de Venta, es decir. expositores, carteles, displays y otros
elementos portadores de nuestro mensaje publicitario, colocados en las ofici-
nas de la mediacion).

En los cuadros 16 y 17 se adjunta el modelo de carteles de una campafia pro-
mocional del producto de automovil de Reale Seguros.

A TU COCHE
LE FALTA ALGO

Aclaptacior cle iPod ¥y mp3

DEfruta de t misica preferida da foma
rapida y facil.

ey Il'-alr|1-=- h =l
o

Ia madiante
una fracuencia Fh.

* pramedan vilida pm Pdizas Tedo Hllsgn de Automdsiles
del 1de abii ul! de Junio de 2007,

Reale

Cuadro 16.- Modelo de accion promocional

40



LLEGAMOS
A LAS MANOS
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parados pesonss =0 & Gran Premio de Cheste

Reale

Cuadro 17.- Modelo de accion promocional

12.2. Elementos de promocion: folletos, pésters, reclamos pu-
blicitarios, etc.

Preparamos la imagen corporativa del producto que se traduce en:

CARTELERIA PARA LOS PUNTOS DE VENTAS Y LOS FOLLETOS DE
PRODUCTO. Los folletos deben contener la descripcion del seguro planteado,
sus ventajas, y un resumen de las coberturas y servicios destacables. Asimis-
mo, elaboramos un flyer para encartar en los avisos de cobro.

MATERIAL GRAFICO: Solicitudes y proyectos, péliza, Condiciones Generales

y Particulares, Manual de Producto, Ficha de Producto, Manual de Emision,
Recibo.

41



En el cuadro 17 se adjunta el modelo de folleto del seguro Jugador de Golf de
Reale Seguros.

P —

- Falacimbrrice 70000 8

Cuadro 17.- Modelo de folleto

12.3. Accion promocional.

Al tiempo que se prepara la presentacion corporativa del producto, se disefian
las acciones promocionales dirigidas a canal de distribucién, personal comer-
cial, y al cliente final. Las caracteristicas, funcionamiento y detalles de cada
accion dependera de la singularidad del producto a lanzar.

FASE/ETAPA DEPARTAMENTO PLAZO SITUACION

Documentacién de promocion: folletos, pésters,
reclamos publicitarios, etc.

Documentacion del producto: pélizas, carpetas de
proyecto

Documentacion de formacién: dossier del asistente,
CD de presentacion

Marketing

Promocion Servicios Generales / Marketing

Servicios Generales / Marketing

Sin iniciar

13. Material: fabricacion y distribucion

La presentacion a la red comercial de un nuevo producto constituye el prees-
treno del mismo. Por la importancia de la primera impresion, para la correcta
evolucion del producto, necesitamos de auténticos embajadores del mismo. Y
para que la tarea de estos embajadores sea efectiva, debemos esmerarnos en
una cuidada presentacion del producto que pretendemos lanzar. Se disefia,
pues, el material, como se presenta y qué se presenta: la Carpeta, tema que ha
de coordinarse con el departamento de formacién.

e PRESENTACION

e MANUAL DE PRODUCTO: Detalle de coberturas y garantias, normas y
procedimientos de suscripcion, tarifas,...
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¢ MANUAL COMERCIAL: Resumen del producto, argumentario de ven-
tas,...

e MANUAL DE EMISION: Qué pantallas nos vamos a encontrar, como se
cumplimentan, cuéles son los datos a consignat,...

e SOLICITUD DE SEGURO

e MODELO DE PROYECTO

e FICHA RESUMEN DE GARANTIAS
e MODELO DE POLIZA

e CARPETA DOCUMENTACION: Soporte mediante el cual entregamos la
poliza al cliente

e FOLLETOS

e ACCION COMERCIAL PREVISTA: Campafias, descuentos, comisiones
adicionales, obsequios...

Las decisiones sobre la “Carpeta” deben tomarse, y encomendarse, unos vein-
te dias antes de la primera accion formativa: evitamos el riesgo de no llegar a
tiempo y eludimos los encarecimientos propios de los encargos “urgentes”.

FASE/ETAPA DEPARTAMENTO PLAZO SITUACION
Manuales de Producto Formacion / Marketing
Formacion
Formacion Red Interna y Red de Mediacion Formacion
Sin iniciar

14. Formacion

La experiencia nos ha enseflado que la formacion mas efectiva es la que se
realiza de forma intensiva en toda la organizacion, por lo que tal accion formati-
va se desarrolla en unos 30 dias en total. Un planteamiento para realizar la
formacion podria ser que, en primer lugar, el departamento de formacion, el
departamento técnico y el taller de productos llevan a cabo la formaciéon a la
red comercial y personal interno; la red comercial desarrolla la formacién a su
propio canal de distribucion.

Formacion interna: ejercitada sobre directores territoriales, directores de sucur-
sal, inspectores, personas del departamento de siniestros de cada territorial,
jefe técnico y técnicos del centro de suscripcién que corresponda, y los admi-
nistrativos de las sucursales.
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La formacion externa, verdadera puesta en escena del producto, se desarro-
llara en un lugar determinado, y se ajustara a los siguientes requerimientos:

CONVOCATORIA: Minimo un mes antes del dia de la presentacion se
expiden por correo postal las invitaciones.

LUGAR DE CELEBRACION: Debe cumplir los siguientes requisitos: Re-
serva con tiempo suficiente, Hotel céntrico y con aparcamiento, Categor-
ia minima 4 estrellas, Posibilidad de servir un coctel al finalizar la jorna-
da o un almuerzo.

LOGISTICA: Carta de presentacion, Manual de Producto, Modelo de
proyecto, Modelo de pdliza, Carpeta para uso del cliente, Folletos del
producto. Se entrega a parte una copia de la presentacion y material
promocional o campaiias ligadas al producto...

AUDIOVISUALES: Se necesita pantalla, proyector, microfonos.
DECORACION: En funcion del nimero de asistentes, se podria organi-
zar la sala en escuela o disponerlos alrededor de una mesa: Atril, Carte-
leria Reutilizable (Veleros y poésters).

OBSEQUIO Y MATERIAL PROMOCIONAL: Ademéas de bloc y boligra-
fos con logotipo, se obsequiara con un regalo: puerto USB, manos libres,
GPS,...

AGENDA DE LA PRESENTACION:

0 Recepcion y entrega de documentacion.

o0 Bienvenida del Director Territorial o de Zona

0 Presentacion a cargo del Director de Sucursal o Inspector Comer-
cial.

o Coffe-break descanso.

o Demostracion préctica de contratacion de una nueva poéliza.

0 Turno de preguntas.

o Despedida y agradecimiento.

o Coctel o almuerzo

Finalizada tal formacion al canal de distribucion, los directores territoriales en-
viaran el resumen de las convocatorias al taller de productos y al departamento
de formacion. La informacién a reportar consiste en:

Numero de canal de distribucién por cada director de sucursal e ins-
pector

Datos necesarios de los asistentes para confeccionar posteriormente el
certificado de asistencia (conforme la nueva Ley de Mediacion). La Di-
reccion Comercial de la entidad aseguradora expedira el correspondien-
te certificado.
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e Incidencias, sugerencias y dudas no resueltas que se han planteado
en cada acciéon formativa. Se estudiaran las incidencias y sugerencias
para, si procede, darles salida. Las dudas no resueltas se trasladaran al
Departamento Técnico

FASE/ETAPA DEPARTAMENTO PLAZO SITUACION
Manuales de Producto Formacion / Marketing
Formacion
Formacion Red Interna y Red de Mediacion Formacion
Sin iniciar

15. Comunicacioén

En Espafia el 78% de los clientes de seguros interactia menos de 2 veces al
afilo con su compafia, mientras que para los consumidores de servicios finan-
cieros la media asciende a 200 ocasiones.

No parece que ésta sea una situacion éptima para ninguna compafia asegura-
dora.

El cliente debe conocer las medidas que la Compaiiia esta tomando para mejo-
rar su relacién. Debe sentir que se le escucha y que se actla en consecuencia
cuando recibimos reclamaciones, quejas, sugerencias o agradecimientos. Debe
percibir que le tratamos diferenciadamente, porque sabemos que no todos los
clientes son iguales, y por tal motivo, planteamos los nuevos productos, cober-
turas, servicios y soluciones muy a su medida.

Con esta filosofia se puede crear el Boletin de Producto que se debe hacer lle-
gar al cliente para que conozca todas las acciones que esta realizando la enti-
dad aseguradora para mejorar los productos. La mejor forma de hacérselo lle-
gar es via correo electrénico o por correo postal

Por otra parte, no limitamos la comunicacion de la novedad a nuestros clientes,
la extendemos también a los clientes potenciales, como forma de conocimiento
de nuestra marca, por lo que publicitaremos el nuevo producto en soportes no
especificos del sector.

Ya hemos visto como formaremos y publicitaremos los nuevos productos al
canal de distribucién. A tener en cuenta que no vamos a circunscribirnos a
“nuestros canal de distribucién”, esto es: el canal de distribucién que tiene
codigo abierto con la entidad aseguradora. Al contrario, mediante la publicacion
y comunicacion del lanzamiento del nuevo producto en foros mas genéricos,
conseguiremos llegar a los canales (preferentemente mediadores) que, todav-
ia, no pertenece a nuestra Compaifiia. Asi, se realizaran presentaciones en los
diferentes colegios de mediadores de las diferentes ciudades, enviaremos una
comunicacion a las revistas y boletines especializados de nuestro sector (BDS,
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Mediario, Aseguranza, Actualidad Aseguradora,...), y a las entidades relaciona-
das (Inese, Unespa, Icea,...). Todas estas acciones deben coordinarse con el
departamento de marketing y comunicacion.

FASE/ETAPA DEPARTAMENTO PLAZO SITUACION

Carta comunicacion Red Interna y Red de Mediacion Marketing

Comunicacién Publicacién en medios especializados (canal distribucién)  Marketing

Publicacién en medios generales, dirigidos al publico en
general

Marketing

Sin iniciar

16. Evaluacion del proyecto

A la conclusion del lanzamiento de un producto es muy importante que el Taller
evalle inmediatamente el resultado del mismo en relacion a los objetivos ini-
cialmente previstos:

e ¢ Se han conseguido todos los objetivos planificados en el proyecto?

e ¢Podria haberse abordado la resolucién de los problemas de otra for-
ma?

e ¢Hay posibilidades de mejora que no se han detectado?

Ademas, en el plazo de dos o tres meses, debemos realizar un Test post-
lanzamiento que nos de respuesta a las siguientes preguntas:

e ;Como funciona el producto en el mercado?
o Grado de conocimiento del cliente y del canal de distribucion
o Primeros resultados en volumen de ventas y benéficos estimados
0 ¢Ha canibalizado alguno de nuestros productos?

e COmo han reaccionado nuestros competidores?

e ¢Qué hemos aprendido con este producto?
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17. Herramientas para planificar la creacion de
un producto

Hasta ahora hemos analizado todas las acciones que, como minimo, debe rea-
lizarse para crear un producto.

El Taller de Productos debe disponer de una herramienta que le permita planifi-
car y realizar el seguimiento de todas las tareas.

Los métodos habituales son:
e Diagrama de Gantt

e Diagrama de Pert

17.1. Diagrama de Gantt

El diagrama de Gantt o carta Gantt es una popular herramienta grafica cuyo
objetivo es el de mostrar el tiempo de dedicacion previsto para diferentes tare-
as o actividades a lo largo de un tiempo total determinado. A pesar de que, en
principio, el diagrama de Gantt no indica las relaciones existentes entre activi-
dades, la posicion de cada tarea a lo largo del tiempo hace que se puedan
identificar dichas relaciones e interdependencias.

Desde su introduccion los diagramas de Gantt se han convertido en una
herramienta basica en la gestion de proyectos de todo tipo, con la finalidad de
representar las diferentes fases, tareas y actividades programadas como parte
de un proyecto o para mostrar una linea de tiempo en las diferentes actividades
haciendo el método mas eficiente.

Para la gestion de la creacion de un producto nuevo, el diagrama de Gantt
muestra el origen y final de cada una de las fases o acciones a realizar.

En el cuadro 18 mostramos un modelo de diagrama de Gantt con las acciones
a realizar (estudio de mercado, disefio preeliminar, disefio y estudio técnico,
confeccién textos contractuales, implementacion informatica, internet, promo-
cion y lanzamiento, material de fabricacién y distribucion, formacion y comuni-
cacion), junto el periodo o plazo de ejecucion. Se puede observar que varias
acciones se desarrollan simultdneamente.
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Enero

Febrero

Marzo

Abril

1 2 3 4 5
3 10 17 24 31

Mes
Semana Acciones
Dia

1 Estudio de mercado
Disefio preliminar

2

3 Disefio y estudio técnico
Confeccién textos

4 contractuales
Implementacién

5 informatica
Internet

6
Promociény

7 lanzamiento
Material: fabricacién y

8 distribucién
Formacién

9
Comunicacion

10

6
7

7 8
14 21

9
28

10 11 12 13

7

14 21 28

14 15 16 17

4

11 18 25

Cuadro 18.- Diagrama de Gantt

17.2. Diagrama de PERT

Es una herramienta mas apropiada que los diagramas de Gantt cuando hay un
gran namero de pasos interdependientes.

Consta de dos componentes basicos:

En el cuadro 19 se muestra un modelo de diagrama de PERT.

Fases: cada una de los puntos que debe realizarse para la creacion de
un producto. Se indica el comienzo y fin asi como su responsable

Sucesos: todas las acciones a desarrollar en cada fase, identificando

también la duracién y el responsable.
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Disefio y estudio técnico

Comienzo: Identificador:
Fin Duracioén:
RE: Técnico / Marketing

Viabilidad técnica
> Comienzo: Identificador:

Fin Duracién:
RE: Técnico
Normas de suscripcion

S Comienzo: Identificador:
Fin Duracion:
RE: Técnico

Célculo de tasas

Comienzo: Identificador:
> Fin Duracion:

RE: Técnico

Célculo de comisiones

Comienzo: Identificador:

Fin Duracion:

RE: Técnico / Comercial

Comparativa de compentencia

> Comienzo: Identificador:
Fin Duracion:
RE: Técnico / Marketing

Impacto de aplicar la nueva tarifa en la cartera
Comienzo: Identificador:
—

I N N N N NG

Fin Duracién:
RE: Técnico
Consulta e informacién a reaseguro

NG Comienzo: Identificador:
Fin Duracion:
RE: Técnico
Redaccion de Nota Técnica
Comienzo: Identificador:

> Fin Duracion:

RE: Técnico
Definicion Proceso de emision y tarificacion
Comienzo: Identificador:
Fin Duracion:
RE: Técnico / Marketing

Cuadro 19.- Diagrama de PERT

18. Conclusiones

El Taller de Productos ha de tener como objetivo conseguir que el disefio
y lanzamiento de productos se lleve a cabo cubriendo las expectativas del
cliente, del canal de distribucion y de la organizacién en su conjunto, de-
ntro de los plazos establecidos. Siempre con las premisas basicas en el
lanzamiento de productos:

e Retorno adecuado paralos accionistas
e Rendimiento atractivo para el cliente
e Adecuadaremuneracion al canal de distribucién

Con el apoyo y confianza total del Comité de Direccion, para que este ob-
jetivo se alcance y cumpla con éxito, el Taller debe responsabilizarse que
cada una de las fases descritas en el presente trabajo se ejecute satisfac-
toriamente. Esto es ademas de estar definidas, especificadas y planifica-
das, el Taller debe coordinara a cada unos de los departamentos para que
las ejecuten en los plazos previstos.
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Y con ello conseguiremos un producto en el que, ademas de intervenir
todas las areas o departamentos, todos y cada uno de los miembros de la
organizacion habran sido participes en su creacién y lo sentiran como
realmente suyo.
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Eduardo Ruiz-Cuevas Garcia

EXPERIENCIA PROFESIONAL

. Dic’'00 — actualidad REALE SEGUROS GENERALES
Responsable de Taller de Productos

Dependencia: Director de Marketing

- Mi responsabilidad es crear nuevos productos, tanto la mejora de los actuales
(accidentes, automoviles, hogar, edificios, comercios,...), como el desarrollo de
productos nuevos en REALE (Golf, Caza, Pesca, Decesos, Esqui, Ciclismo...),
coordinando las distintas areas de la compafiia (siniestros, marketing, comer-

cial, informéatica, formacion, etc.).

- Hasta Diciembre de 2004, Responsable de Suscripcion de Vida, Accidentes,
Pensiones y Salud

- Hasta Septiembre de 2001, Responsable Departamento de Organizacion,
Formacion y Dinamizacion Comercial

. Sep’99 — Sep'00 AGRUPACION MUTUA

Cargo: Jefe de Zona

Dependencia: Director Comercial

Mi trabajo consistio en dirigir las sucursales de Mataro y Granollers. Las princi-
pales funciones que desarrollé fueron la creacion, mantenimiento y desarrollo
de la red de agentes, asi como sanear y mejorar la cuenta de resultados de las
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. Mar'96 — Sep’99  VITALICIO SEGUROS

Cargo: Director de Sucursal

Dependencia: Direccion Territorial

Dirigi la sucursal Barcelona-Bruc. Siguiendo el plan de desarrollo comercial de
la Compafiia, me responsabilicé de la apertura de las Oficinas de Agencia en el
area metropolitana de Barcelona. Tenia a mi cargo los equipos de venta directa
en la provincia de Barcelona.

. May’'89 — Mar'96  Produccions Creatives SARAU, S.L.

Cargo: Socio
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Junto a tres compafieros del instituto creamos una sociedad cuya actividad
principal era la organizacion de actividades relacionadas con el ocio: verbenas
de fin de afio, fiestas universitarias y conciertos.

FORMACION ACADEMICA

. Licenciado en Ciencias Econdmicas y Empresariales por la Universidad
de Barcelona. Especialidad en Economia de la Empresa (1992).

. Master en Direccion de Entidades Aseguradoras y Financieras, Universi-
dad de Barcelona (2006-2007)

. Master en Direccion EconOmica y Financiera, Centro de Estudios Finan-
cieros (1994-1995).

. Curso Superior de Marketing y Comercio Internacional, F.C.E.A. (1994)

. Seminario de Fondos de Inversion y Deuda Publica, Universidad de Bar-
celona (1994).

52



COLECCION “CUADERNOS DE DIRECCION ASEGURADORA”
Méaster en Direccién de Entidades Aseguradoras y Financieras
Facultad de Economia y Empresa. Universidad de Barcelona

PUBLICACIONES

1.- Francisco Abian Rodriguez: “Modelo Global de un Servicio de Prestaciones Vida y su interrelacion con
Suscripcién” 2005/2006

2.- Erika Johanna Aguilar Olaya: “Gobierno Corporativo en las Mutualidades de Seguros” 2005/2006

3.- Alex Aguyé Casademunt: “La Entidad Multicanal. Elementos clave para la implantacion de la Estrate-
gia Multicanal en una entidad aseguradora” 2009/2010

4.- José Maria Alonso-Rodriguez Piedra: “Creacion de una plataforma de servicios de siniestros orientada
al cliente” 2007/2008

5.- Jorge Alvez Jiménez: “innovacién y excelencia en retencién de clientes” 2009/2010

6.- Anna Aragonés Palom: “El Cuadro de Mando Integral en el Entorno de los seguros Multirriesgo”
2008/2009

7.- Maribel Avila Ostos: “La tele-suscripcion de Riesgos en los Seguros de Vida” 2009/20010
8.- Mercé Bascompte Riquelme: “El Seguro de Hogar en Espafia. Analisis y tendencias” 2005/2006

9.- Aurelio Beltrdn Cortés: “Bancaseguros. Canal Estratégico de crecimiento del sector asegurador”
2010/2011

10.- Manuel Blanco Alpuente:“Delimitacion temporal de cobertura en el seguro de responsabilidad civil.
Las clausulas claims made” 2008/2009

11.- Eduard Blanxart Raventos: “El Gobierno Corporativo y el Seguro D & O” 2004/2005

12.- Rubén Bouso Lopez: “El Sector Industrial en Espafia y su respuesta aseguradora: el Multirriesgo
Industrial. Proteccion de la empresa frente a las grandes pérdidas patrimoniales”2006/2007

13.- Kevin van den Boom:“El Mercado Reasegurador (Cedentes, Brokers y Reaseguradores). Nuevas
Tendencias y Retos Futuros” 2008/2009

14.- Laia Bruno Sazatornil: “L’ética i la rentabilitat en les companyies asseguradores. Proposta de codi
deontoldgic” 2004/2005

15.- Maria Dolores Caldés LLopis: “Centro Integral de Operaciones Vida” 2007/2008

16.- Adolfo Calvo Llorca: “Instrumentos legales para el recobro en el marco del seguro de crédito”
2010/2011

17.- Ferran Camprubi Baiges: “La gestion de las inversiones en las entidades aseguradoras. Seleccion de
inversiones” 2010/2011

18.- Joan Antoni Carbonell Aregall: “La Gestié Internacional de Sinistres d’Automobil amb Resultat de
Danys Materials” 2003-2004

19.- Susana Carmona Llevadot: “Viabilidad de la creacién de un sistema de Obra Social en una entidad
aseguradora” 2007/2008

20.- Sergi Casas del Alcazar: “El PLan de Contingencias en la Empresa de Seguros” 2010/2011
21.- Francisco Javier Cortés Martinez: “Analisis Global del Seguro de Decesos” 2003-2004
22.- Maria Carmen Cefia Nogué:“El Seguro de Comunidades y su Gestion” 2009/2010

23.- Jordi Cots Paltor: “Control Interno. El auto-control en los Centros de Siniestros de Automdviles”
2007/2008
24.- Montserrat Cunillé Salgado: “Los riesgos operacionales en las Entidades Aseguradoras” 2003-2004

25.- Ricard Doménech Pagés: “La realidad 2.0. La percepcién del cliente, mas importante que nunca”
2010/2011

26.- Luis Dominguez Martinez: “Formas alternativas para la Cobertura de Riesgos” 2003-2004
27.- Marta Escudero Cutal: “Solvencia Il. Aplicacién practica en una entidad de Vida” 2007/2008
28.- Salvador Esteve Casablancas: “La Direccion de Reaseguro. Manual de Reaseguro” 2005/2006

29.- Alvaro de Falguera Gaminde: “Plan Estratégico de una Correduria de Seguros Nauticos” 2004/2005

53



30.- Isabel M2 Fernandez Garcia: “Nuevos aires para las Rentas Vitalicias” 2006/2007
31.- Eduard Fillet Catarina: “Contratacion y Gestién de un Programa Internacional de Seguros” 2009/2010

32.- Pablo Follana Murcia: “Métodos de Valoracién de una Compafiia de Seguros. Modelos Financieros
de Proyeccion y Valoracién consistentes” 2004/2005

33.- Juan Fuentes Jassé: “El fraude en el seguro del Automovil” 2007/2008

34.- Xavier Gabarrd Navarro: “"El Seguro de Proteccion Juridica. Una oportunidad de Negocio
2009/2010

35.- Josep Maria Galcera Gombau: “La Responsabilidad Civil del Automovil y el Dafio Corporal. La ges-
tién de siniestros. Adaptacién a los cambios legislativos y propuestas de futuro” 2003-2004

36.- Luisa Garcia Martinez: “El Caracter tuitivo de la LCS y los sistemas de Defensa del Asegurado. Pers-
pectiva de un Operador de Banca Seguros” 2006/2007

37.- Fernando Garcia Giralt: “Control de Gestion en las Entidades Aseguradoras” 2006/2007
38.- Jordi Garcia-Muret Ubis: “Direccién de la Sucursal. D. A. F. O.” 2006/2007

39.- David Giménez Rodriguez: “El seguro de Crédito: Evolucion y sus Canales de Distribucion”
2008/2009

40.- Juan Antonio Gonzalez Arriete: “Linea de Descuento Asegurada” 2007/2008

41.- Miquel Gotés Grau: “Assegurances Agraries a BancaSeguros. Potencial i Sistema de Comercialitza-
ci6” 2010/2011

42.- Jesus Gracia Ledn: “Los Centros de Siniestros de Seguros Generales. De Centros Operativos a Cen-
tros Resolutivos. De la optimizacién de recursos a la calidad de servicio” 2006/2007

43.- José Antonio Guerra Diez: “Creacion de unas Tablas de Mortalidad Dindmicas” 2007/2008
44 .- Santiago Guerrero Caballero: “La politizacion de las pensiones en Espafia” 2010/2011

45.- Francisco J. Herencia Conde: “El Seguro de Dependencia. Estudio comparativo a nivel internacional
y posibilidades de desarrollo en Espafia”’ 2006/2007

46.- Francisco Javier Herrera Ruiz:“Seleccion de riesgos en el seguro de Salud” 2009/2010

47 .- Alicia Hoya Hernandez:“Impacto del cambio climético en el reaseguro” 2008/2009

48.- Jordi Jiménez Baena: “Creacion de una Red de Agentes Exclusivos” 2007/2008

49.- Oriol Jorba Cartoixa:“La oportunidad aseguradora en el sector de las energias renovables” 2008/2009
50.- Anna Junca Puig: “Una nueva metodologia de fidelizacién en el sector asegurador” 2003/2004

51.- Ignacio Lacalle Goria: “El articulo 38 Ley Contrato de Seguro en la Gestion de Siniestros. El procedi-
miento de peritos” 2004/2005

52.- M2 Carmen Lara Ortiz: “Solvencia Il. Riesgo de ALM en Vida” 2003/2004
53.- Haydée Noemi Lara Téllez: “El nuevo sistema de Pensiones en México” 2004/2005

54.- Marta Leiva Costa: “La reforma de pensiones publicas y el impacto que esta modificacion supone en
la prevision social” 2010/2011

55.- Victoria Ledn Rodriguez: “Problematica del aseguramiento de los Jovenes en la politica comercial de
las aseguradoras” 2010/2011

56.- Pilar Lindin Soriano: “Gestion eficiente de polizas colectivas de vida” 2003/2004
57.- Victor Lombardero Guarner: “La Direccién Econémico Financiera en el Sector Asegurador” 2010/2011

58.- Maite Lopez Aladros: “Analisis de los Comercios en Espafia. Composicion, Evoluciéon y Oportunida-
des de negocio para el mercado asegurador” 2008/2009

59.- Josep March Arranz: “Los Riesgos Personales de Autonomos y Trabajadores por cuenta propia. Una
visién de la oferta aseguradora” 2005/2006

60.- Miquel Maresch Camprubi: “Necesidades de organizacion en las estructuras de distribucién por me-
diadores” 2010/2011

61.- José Luis Marin de Alcaraz: “El seguro de impago de alquiler de viviendas” 2007/2008

62.- Miguel Angel Martinez Boix: “Creatividad, innovacion y tecnologia en la empresa de seguros”
2005/2006

63.- Susana Martinez Corveira: “Propuesta de Reforma del Baremo de Autos” 2009/2010

54



64.- Inmaculada Martinez Lozano: “La Tributacién en el mundo del seguro” 2008/2009

65.- Dolors Melero Montero: “Distribucién en bancaseguros: Actuacion en productos de empresas y ge-
rencia de riesgos" 2008/2009

66.- Josep Mena Font: “La Internalizacion de la Empresa Espafiola” 2009/2010

67.- Angela Milla Molina: “La Gestion de la Prevision Social Complementaria en las Compafiias de Segu-
ros. Hacia un nuevo modelo de Gestion” 2004/2005

68.- Montserrat Montull Rossén: “Control de entidades aseguradoras” 2004/2005

69.- Eugenio Morales Gonzalez: “Oferta de licuacion de patrimonio inmobiliario en Espafia” 2007/2008
70.- Lluis Morales Navarro: “Plan de Marketing. Division de Bancaseguros” 2003/2004

71.- Sonia Moya Fernandez: “Creacion de un seguro de vida. El éxito de su disefio” 2006/2007

72.- Rocio Moya Morén: “Creacion y desarrollo de nuevos Modelos de Facturacion Electronica en el Segu-
ro de Salud y ampliacion de los modelos existentes” 2008/2009

73.- Maria Eugenia Muguerza Goya: “Bancaseguros. La comercializacion de Productos de Seguros No
Vida a través de redes bancarias” 2005/2006

74.- Ana Isabel Mullor Cabo: “Impacto del Envejecimiento en el Seguro” 2003/2004
75.- Estefania Nicolas Ramos: “Programas Multinacionales de Seguros” 2003/2004
76.- Santiago de la Nogal Mesa: “Control interno en las Entidades Aseguradoras” 2005/2006

77.- Antonio Nolasco Gutiérrez: “Venta Cruzada. Mediacion de Seguros de Riesgo en la Entidad Financie-
ra” 2006/2007

78.- Francesc Ocafia Herrera: “Bonus-Malus en seguros de asistencia sanitaria” 2006/2007
79.- Antonio Olmos Francino: “El Cuadro de Mando Integral: Perspectiva Presente y Futura” 2004/2005

80.- Luis Palacios Garcia: “El Contrato de Prestacion de Servicios Logisticos y la Gerencia de Riesgos en
Operadores Logisticos” 2004/2005

81.- Jaume Paris Martinez: “Segmento Discapacitados. Una oportunidad de Negocio” 2009/2010
82.- Martin Pascual San Martin: “El incremento de la Longevidad y sus efectos colaterales” 2004/2005

83.- Montserrat Pascual Villacampa: “Proceso de Tarificacion en el Seguro del Automévil. Una perspectiva
técnica” 2005/2006

84.- Marco Antonio Payo Aguirre: “La Gerencia de Riesgos. Las Compafiias Cautivas como alternativa y
tendencia en el Risk Management” 2006/2007

85.- Patricia Pérez Julian: “Impacto de las nuevas tecnologias en el sector asegurador” 2008/2009
86.- Maria Felicidad Pérez Soro: “La atencion telefénica como transmisora de imagen” 2009/2010

87.- Marco José Piccirillo: “Ley de Ordenacion de la Edificacion y Seguro. Garantia Decenal de Dafios”
2006/2007

88.- Irene Plana Glell: “Sistemas d’Informacié Geografica en el Sector Assegurador” 2010/2011
89.- Sonia Plaza Lépez: “La Ley 15/1999 de Proteccion de Datos de caracter personal” 2003/2004

90.- Pere Pons Pena: “Identificacion de Oportunidades comerciales en la Provincia de Tarragona”
2007/2008

91.- Maria Luisa Postigo Diaz: “La Responsabilidad Civil Empresarial por accidentes del trabajo. La Pre-
vencion de Riesgos Laborales, una asignatura pendiente” 2006/2007

92.- Jordi Pozo Tamarit: “Gerencia de Riesgos de Terminales Maritimas” 2003/2004
93.- Francesc Pujol Nifierola: “La Gerencia de Riesgos en los grupos multisectoriales” 2003-2004

94.- M2 del Carmen Puyol Rodriguez: “Recursos Humanos. Breve mirada en el sector de Seguros”
2003/2004

95.- Antonio Miguel Reina Vidal: “Sistema de Control Interno, Compafiia de Vida. Bancaseguros”
2006/2007
96.- Marta Rodriguez Carreiras: “Internet en el Sector Asegurador” 2003/2004

97.- Juan Carlos Rodriguez Garcia: “Seguro de Asistencia Sanitaria. Analisis del proceso de tramitacion
de Actos Médicos” 2004/2005

55



98.- Monica Rodriguez Nogueiras: “La Cobertura de Riesgos Catastréficos en el Mundo y soluciones
alternativas en el sector asegurador” 2005/2006

99.- Susana Roquet Palma: “Fusiones y Adquisiciones. La integracién y su impacto cultural” 2008/2009
100.- Santiago Rovira Obradors: “El Servei d’Assegurances. Identificacié de les variables clau” 2007/2008
101.- Carlos Ruano Espi: “Microseguro. Una oportunidad para todos” 2008/2009

102.- Mireia Rubio Cantisano: “El Comercio Electronico en el sector asegurador” 2009/2010

103.- Maria Elena Ruiz Rodriguez: “Andlisis del sistema espafiol de Pensiones. Evoluciéon hacia un mode-
lo europeo de Pensiones Unico y viabilidad del mismo” 2005/2006

104.- Eduardo Ruiz-Cuevas Garcia: “Fases y etapas en el desarrollo de un nuevo producto. El Taller de
Productos” 2006/2007

105.- Pablo Martin Sdenz de la Pascua: “Solvencia Il y Modelos de Solvencia en Latinoamérica. Sistemas
de Seguros de Chile, México y Perd” 2005/2006

106.- Carlos Sala Farré: “Distribucion de seguros. Pasado, presente y tendencias de futuro” 2008/2009

107.- Ana Isabel Salguero Matarin: “Quién es quién en el mundo del Plan de Pensiones de Empleo en
Espafia” 2006/2007

108.- Jorge Sanchez Garcia: “El Riesgo Operacional en los Procesos de Fusion y Adquisicion de Entida-
des Aseguradoras” 2006/2007

109.- Maria Angels Serral Floreta: “El lucro cesante derivado de los dafios personales en un accidente de
circulacion” 2010/2011

110.- David Serrano Solano: “Metodologia para planificar acciones comerciales mediante el analisis de su
impacto en los resultados de una compafiia aseguradora de No Vida” 2003/2004

111.- Jaume Siberta Duran: “Calidad. Obtencién de la Normativa ISO 9000 en un centro de Atencion Tele-
fénica” 2003/2004

112.- Maria JesUs Suarez Gonzalez: “Los Poolings Multinacionales” 2005/2006
113.- Miguel Torres Juan: “Los siniestros IBNR y el Seguro de Responsabilidad Civil” 2004/2005

114.- Carlos Travé Babiano: “Provisiones Técnicas en Solvencia Il. Valoracién de las provisiones de si-
niestros” 2010/2011

115.- Rosa Viciana Garcia: “Banca-Seguros. Evolucién, regulacién y nuevos retos” 2007/2008

116.- Ramodn Vidal Escobosa: “El baremo de Dafios Personales en el Seguro de Automéviles” 2009/2010
117.- Toméas Wong-Kit Ching: “Andlisis del Reaseguro como mitigador del capital de riesgo” 2008/2009
118.- Yibo Xiong: “Estudio del mercado chino de Seguros: La actualidad y la tendencia” 2005/2006

119.- Beatriz Bernal Callizo: “Pdliza de Servicios Asistenciales” 2003/2004

120.- Marta Bové Badell: “Estudio comparativo de evaluacién del Riesgo de Incendio en la Industria Qui-
mica” 2003/2004

121.- Ernest Castellon Texido: “La edificacién. Fases del proceso, riesgos y seguros” 2004/2005
122.- Sandra Clusella Giménez: “Gestio d’Actius i Passius. Inmunitzacié Financera” 2004/2005
123.- Miquel Crespi Argemi: “El Seguro de Todo Riesgo Construccion” 2005/2006

124.- Yolanda Dengra Martinez: “Modelos para la oferta de seguros de Hogar en una Caja de Ahorros”
2007/2008

125.- Marta Fernandez Ayala: “El futuro del Seguro. Bancaseguros” 2003/2004

126.- Antonio Gali Isus: “Inclusién de las Energias Renovables en el sistema Eléctrico Espafiol”
2009/2010

127.- Gloria Gorbea Bretones: “El control interno en una entidad aseguradora” 2006/2007

128.- Marta Jiménez Rubio: “El procedimiento de tramitacion de siniestros de dafios materiales de auto-
movil: andlisis, ventajas y desventajas” 2008/2009

129.- Lorena Alejandra Libson: “Proteccion de las victimas de los accidentes de circulacién. Comparacion
entre el sistema espafiol y el argentino” 2003/2004

130.- Mario Manzano Gémez: “La responsabilidad civil por productos defectuosos. Solucién aseguradora”
2005/2006

56



131.- Alvar Martin Boti: “El Ahorro Previsién en Espafia y Europa. Retos y Oportunidades de Futuro”
2006/2007

132.- Sergio Martinez Olivé: “Construccion de un modelo de prevision de resultados en una Entidad Ase-
guradora de Seguros No Vida” 2003/2004

133.- Pilar Miracle Vazquez: “Alternativas de implementacion de un Departamento de Gestion Global del
Riesgo. Aplicado a empresas industriales de mediana dimensién” 2003/2004

134.- Maria José Morales Mufioz: “La Gestién de los Servicios de Asistencia en los Multirriesgo de Hogar”
2007/2008

135.- Juan Luis Moreno Pedroso: "El Seguro de Caucion. Situacion actual y perspectivas" 2003/2004
136.- Rosario Isabel Pastrana Gutiérrez: “Creacié d'una empresa de serveis socials d'atencié a la de-
pendéncia de les persones grans enfocada a productes d'assegurances” 2007/2008

137.- Joan Prat Rifa: "La Previsié Social Complementaria a 'Empresa” 2003/2004
138.- Alberto Sanz Moreno: “Beneficios del Seguro de Proteccidon de Pagos” 2004/2005

139.- Judith Safont Gonzalez: “Efectes de la contaminacio i del estils de vida sobre les assegurances de
salut i vida” 2009/2010

140.- Carles Soldevila Mejias: “Models de gesti6 en companyies d’'assegurances. Outsourcing / Insour-
cing” 2005/2006

141.- Olga Torrente Pascual: “IFRS-19 Retribuciones post-empleo” 2003/2004

142.- Annabel Roig Navarro: “La importancia de las mutualidades de prevision social como complementa-
rias al sistema publico” 2009/2010

143.- José Angel Ansén Tortosa: “Gerencia de Riesgos en la Empresa espafiola’ 2011/2012

144.- Maria Mecedes Bernués Burillo: “El permiso por puntos y su solucion aseguradora” 2011/2012
145.- Sonia Beulas Boix: “Prevencion del blanqueo de capitales en el seguro de vida” 2011/2012
146.- Ana Borras Pons: “Teletrabajo y Recursos Humanos en el sector Asegurador” 2011/2012

147.- Maria Asuncion Cabezas Bono: “La gestion del cliente en el sector de bancaseguros” 2011/2012

148.- Maria Carrasco Mora: “Matching Premium. New approach to calculate technical provisions Life in-
surance companies” 2011/2012

149.- Eduard Huguet Palouzie: “Las redes sociales en el Sector Asegurador. Plan social-media. El Com-
munity Manager” 2011/2012

150.- Laura Monedero Ramirez: “Tratamiento del Riesgo Operacional en los 3 pilares de Solvencia II"
2011/2012

151.- Salvador Obregén Goma: “La Gestion de Intangibles en la Empresa de Seguros” 2011/2012

152.- Elisabet Ordéiiez Somolinos: “El sistema de control Interno de la Informacién Financiera en las Enti-
dades Cotizadas” 2011/2012

153.- Gemma Ortega Vidal: “La Mediacidn. Técnica de resolucién de conflictos aplicada al Sector Asegu-
rador” 2011/2012

154.- Miguel Angel Pino Garcia: “Seguro de Crédito: Implantacion en una aseguradora multirramo”
2011/2012

155.- Genevieve Thibault: “The Costumer Experience as a Sorce of Competitive Advantage” 2011/2012

156.- Francesc Vidal Bueno: “La Mediacién como método alternativo de gestion de conflictos y su aplica-
cién en el ambito asegurador” 2011/2012

157.- Mireia Arenas Lépez: “El Fraude en los Seguros de Asistencia. Asistencia en Carretera, Viaje y
Multirriesgo” 2012/2013

158.- Lluis Fernandez Rabat: “El proyecto de contratos de Seguro-IFRS4. Expectativas y realidades”
2012/2013

159.- Josep Ferrer Arilla: “El seguro de decesos. Presente y tendencias de futuro” 2012/2013
160.- Alicia Garcia Rodriguez: “El Cuadro de Mando Integral en el Ramo de Defensa Juridica” 2012/2013

161.- David Jarque Solsona: “Nuevos sistemas de suscripcion en el negocio de vida. Aplicacion en el
canal bancaseguros” 2012/2013

57



162.- Kamal Mustaf4 Gondolbeu: “Estrategias de Expansién en el Sector Asegurador. Matriz de Madurez
del Mercado de Seguros Mundial” 2012/2013

163.- Jordi Nufiez Garcia: “Redes Periciales. Eficacia de la Red y Calidad en el Servicio” 2012/2013

164.- Paula Nufiez Garcia: “Benchmarking de Autoevaluacién del Control en un Centro de Siniestros Di-
versos” 2012/2013

165.- Cristina Riera Asensio: “Agregadores. Nuevo modelo de negocio en el Sector Asegurador”
2012/2013

166.- Joan Carles Simén Robles: “Responsabilidad Social Empresarial. Propuesta para el canal de agen-
tes y agencias de una compafiia de seguros generalista” 2012/2013

167.- Marc Vilardebd Mird: “La politica de inversion de las compafiias aseguradoras ¢ Influira Solvencia Il
en la toma de decisiones?” 2012/2013

168.- Josep Maria Bertran Aranés: “Segmentacion de la oferta aseguradora para el sector agricola en la
provincia de Lleida” 2013/2014

169.- Maria Buendia Pérez: “Estrategia: Formulacion, implementacion, valoracion y control” 2013/2014

170.- Gabriella Fernandez Andrade: “Oportunidades de mejora en el mercado de seguros de Panam@&”
2013/2014

171.- Alejandro Galceran Rosal: “El Plan Estratégico de la Mediacién: cémo una Entidad Aseguradora
puede ayudar a un Mediador a implementar el PEM” 2013/2014

172.- Raquel Gomez Fernandez: “La Previsién Social Complementaria: una apuesta de futuro” 2013/2014

173.- Xoan Jovani Guiral: “Combinaciones de negocios en entidades aseguradoras: una aproximacién
practica” 2013/2014

174.- Alex Lansac Font: “Vision 360 de cliente: desarrollo, gestion y fidelizacion” 2013/2014

175.- Albert Llambrich Moreno: “Distribucién: Evolucion y retos de futuro: la evolucion tecnologica”
2013/2014

176.- Montserrat Pastor Ventura: “Gestion de la Red de Mediadores en una Entidad Aseguradora. Presen-
te y futuro de los agentes exclusivos” 2013/2014

177.- Javier Portalés Pau: “El impacto de Solvencia Il en el area de TI” 2013/2014
178.- Jesus Rey Pulido: “El Seguro de Impago de Alquileres: Nuevas Tendencias” 2013/2014

179.- Anna Solé Serra: “Del cliente satisfecho al cliente entusiasmado. La experiencia cliente en los segu-
ros de vida” 2013/2014

180.- Eva Tejedor Escorihuela: “Implantacion de un Programa Internacional de Seguro por una compariia
espafiola sin sucursales o filiales propias en el extranjero. Caso practico: Seguro de Dafios Materiales y
RC” 2013/2014

181.- Vanesa Cid Pijuan: “Los seguros de empresa. La diferenciacién de la mediacion tradicional”
2014/2015.

182.- Daniel Ciprés Tiscar: “¢,Por qué no arranca el Seguro de Dependencia en Espafia?” 2014/2015.

183.- Pedro Antonio Escalona Cano: “La estafa de Seguro. Creacion de un Departamento de Fraude en
una entidad aseguradora” 2014/2015.

184.- Eduard Escardo Lleixa: “Analisis actual y enfoque estratégico comercial de la Bancaseguros respec-
to a la Mediacion tradicional” 2014/2015.

185.- Marc Esteve Grau: “Introduccion del Ciber Riesgo en el Mundo Asegurador” 2014/2015.
186.- Paula Fernandez Diaz: “La Innovacion en las Entidades Aseguradoras” 2014/2015.

187.- Alex Lleyda Capell: “Proceso de transformacion de una compafia aseguradora enfocada a produc-
to, para orientarse al cliente” 2014/2015.

188.- Oriol Petit Salas: “Creacion de Correduria de Seguros y Reaseguros S.L. Gestion Integral de Segu-
ros” 2014/2015.

189.- David Ramos Pastor: “Big Data en sectores Asegurador y Financiero” 2014/2015.

190.- Marta Raso Cardona: Comaoditizacion de los seguros de Autos y Hogar. Diferenciacion, fidelizacion
y ahorro a través de la prestacion de servicios” 2014/2015.

58



191.- David Ruiz Carrillo: “Informacion de clientes como elemento estratégico de un modelo asegurador.
Estrategias de Marketing Relacional/CRM/Big Data aplicadas al desarrollo de un modelo de Bancasegu-
ros” 2014/2015.

192.- Maria Torrent Caldas: “Ahorro y planificacién financiera en relacion al segmento de jovenes”
2014/2015.

193.- Cristian Torres Ruiz: “El seguro de renta vitalicia. Ventajas e inconvenientes” 2014/2015.

194.- Juan José Trani Moreno: “La comunicacion interna. Una herramienta al servicio de las organizacio-
nes” 2014/2015.

195.- Alberto Yebra Yebra: “El seguro, producto refugio de las entidades de crédito en épocas de crisis”
2014/2015.

196.- Jesus Garcia Riera: “Aplicacién de la Psicologia a la Empresa Aseguradora” 2015/2016
197.- Pilar Martinez Begueria: “La Funcion de Auditoria Interna en Solvencia 11" 2015/2016

198.- Ingrid Nicolas Fargas: “El Contrato de Seguro y su evolucion hasta la Ley 20/2015 LOSSEAR. Hacia
una regulacién mas proteccionista del asegurado” 2015/2016

199.- Maria José Paez Reigosa: “Hacia un nuevo modelo de gestion de siniestros en el ramo de Defensa
Juridica” 2015/2016

200.- Sara Melissa Pinilla Vega: “Auditoria de Marca para el Grupo Integra Seguros Limitada” 2015/2016

201.- Teresa Repollés Llecha: “Optimizacion del ahorro a través de soluciones integrales. ¢como puede la
empresa ayudar a sus empleados? 2015/2016

202.- Daniel Rubio de la Torre: “Telematics y el seguro del automévil. Una nueva pdliza basada en los
servicios” 2015/2016

203.- Marc Tarrag6 Diego: “Transformacion Digital. Evolucion de los modelos de negocio en las compafi-
fas tradicionales” 2015/2016

204.- Marc Torrents Fabregas: “Hacia un modelo asegurador peer-to-peer. ¢El modelo asegurador del
futuro? 2015/2016

205.- Inmaculada Vallverdu Coll: “Férmulas modernas del Seguro de Crédito para el apoyo a la empresa:
el caso espafiol” 2015/2016

59



60



