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Resumen

Internet es un medio que esta en continua evolucion y que ofrece numerosas
posibilidades para las empresas. En este sentido las Companias de Seguros
deben conocer en profundidad las nuevas posibilidades que este medio les
ofrece, su vertiente tecnoldgica, la mejora de la relacién con los clientes y su
eficiencia en los procesos.

En ésta tesis en una primera parte he querido plasmar la realidad actual del
uso de Internet tanto en Espafa como en el resto del mundo, asi como una
introduccion al mundo de las tecnologias Web 2.0, donde he explicado las
diferentes “Redes Sociales” que existen en el mercado y sus utilidades.

La segunda parte de ésta tesis se basa en un analisis de las oportunidades y
beneficios que tiene una Compania Aseguradora a la hora de usar estas
tecnologias de la Web 2.0 y por ultimo he tratado los aspectos legales que
regulan a las empresas en su utilizacion de éstas nuevas tecnologias asi como
los aspectos que regulan al usuario de ellas.

Resum
Internet es un medi que estd en continua evolucid y ofereix nombroses
posibilitats per a les companyias. En aquest sentit, les Companyias
d’Assegurances han de coneixer les posibilitats que aquest medi ofereix,
|"aspecte tecnoldgic, la millora de la relacio amb els clients i la eficiencia en els
processos..

En la primera part d"aquesta tesis he explicat la realitat actual de |I'us d’Internet
tant a Espanya com a la resta del mon, aixi com una introduccio del novedos
mon de les tecnologies Web 2.0, les diferents “Xarxes Socials” que existeixen
en el mercat i les seves utilitats.

La segona part d’aquesta tesis es basa en I|'analisi de les oportunitats i
beneficis que té una companyia Asseguradora alhora d’utilitzar aquestes
tecnologies Web 2.0 i per finalitzar he introduit els aspectes legals que regulen
a les empreses en |utilitzacié d aquestes tecnologies i la regulacié del usuaris.

Summary

Internet is in continuous change because of it the Insurance Companies must
put a day in the technological aspect.

In the first part of this project | have wanted to form the current reality of the
Internet use both in Spain and in the rest of the world, as well as an introduction
of the new world of the technologies web 2.0, where | have explained the
different networks that exist on the market and their utilities.

T

he second part of this project is based on an analysis of the opportunities and
benefits that has an Insurance Company at the moment of these technologies
of the Web use 2.0, and finally | have treated the legal aspects that regulate to



the companies in their utilization of these new technologies as well as the
aspects that regulate the user of them.
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Impacto de las Nuevas Tecnologias en Sector
Asegurador

1. Presentacion del problema

A continuacion en esta tesis vamos a tratar un tema que es de actualidad, se
trata del impacto que tienen las tecnologias Web 2.0 en el Sector Asegurador.

Con éste estudio quiero dar una visidn general de las tecnologias que existen
en la actualidad y la aplicacion que tienen dentro de una compafiia de Seguros.
Los beneficios de la utilizacion de estas herramientas van desde la creacion de
campafnas de marketing para la promocién de un producto hasta la mejora de
la relacion compafia-asegurado, teniendo en cuenta siempre las leyes que
ayudan a impulsar y proteger ésta utilizacion.

2. Andlisis Evolutivo de las Nuevas Tecnologias

2.1 Internet en el Mundo

Las tecnologias y comunicaciones se encuentran en continua evolucion y
crecimiento tanto a nivel particular como a nivel empresarial.

En concreto Internet, es el medio que mayores posibilidades de relacion y
comunicacion ofrece. Ha experimentado importantes cambios y mejoras en los
ultimos afos y la tendencia es a un continuo aumento en su uso. El crecimiento
del numero de usuarios en el mundo de éste medio desde el afilo 2000 ha sido
del 305,5%.

A junio de 2008 se estimaba que habia alrededor de 1.463 millones de usuarios
de Internet en todo el mundo, representando casi un 22% de la poblacién
mundial.



EVOLUCION DEL NUMERO DE USUARIOS DE INTERNET EN EL MUNDO
POR REGIONES (EN MILLONES)
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Grafico 1: Fuente ICEA

El nivel de desarrollo tecnoldgico y econdmico de un pais influye de forma
directa en la tasa de uso de Internet, es por esto por lo que dicha tasa es
variante a lo largo del tiempo en el mundo. El grado de penetracién por
regiones, da una idea sobre la expansion de Internet en el mundo. A junio de
2008, América del Norte, con un 74%, continua siendo la zona con mayor
penetracion, en segundo lugar se situa Oceania con un 60% y en tercer lugar
se situa Europa con 48%. En términos absolutos Asia continua siendo la region
con mayor numero de usuarios de Internet con cerca de 579 millones de
personas, seguida de Europa con casi 385 millones de usuarios y, en tercer
lugar, América del Norte con mas de 248.

PENETRACION DE LOS USUARIOS DE INTERNET EN EL MUNDO POR REGIONES
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Grafico 2: Fuente ICEA
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Otro aspecto importante es el numero de sitios Web existentes. A octubre de
2008 existian mas de 182 millones de sitios Web en todo el mundo, de los
cuales, mas de 73 millones eran activos. El crecimiento en estos ultimos anos
ha sido debido en gran medida a la aparicién de los blogs y redes sociales, que
ponen al alcance de cualquiera la posibilidad de crear un sitio Web.

2.2 Internet en Espana

El crecimiento anteriormente referido del uso de Internet en el mundo se ha
producido también en Espafa, donde el numero de internautas ha crecido
notablemente en los ultimos anos, siendo el nimero de usuarios en los meses
de febrero y marzo de 2008 de 16.726.000 personas. El numero de usuarios de
Internet crecié en Espana un 283% entre el afio 2000 y 2008, de los cuales el
44% de la poblacion espanola es de mas de 14 afos.

En el ultimo ano el crecimiento del niUmero de usuarios de Internet ha sido del
10%.

Por lo que respecta al perfil de los internautas espanoles, indicar que el 56%
son hombres frente a un 44% de mujeres, y mas de la mitad tiene entre 25y 44
afnos.

USO DE INTERNET EN ESPANA (USUARIOS EN EL ULTIMO MES)

15.000 A - 40%

+ 30%

10.000 A

1+ 20%

5.000 <+
T+ 10%

Yo

1928 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008™*

Usuarios —#— Peneftracidn sobre poblacion mayorde 14 afios

2007*: Datos de octubre/noviembre. Resto de afios: datos medios
2008**: Datos de febrero/marzo.

Grafico 3: Fuente ICEA

Ademas del crecimiento en el numero de internautas, también se observa un
crecimiento en el numero de usuarios que compran a través de Internet, siendo
los productos que mas se compran los viajes y alojamientos (un 60% del total
de compras online). Por el contrario, la compra de servicios financieros muestra
todavia una cifra baja, puesto que representa casi un 7 % de las compras
online.
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PRODUCTOS COMPRADOS POR INTERNAUTAS ESPANOLES

(% COMPRADORES)

Viajes o alojamientos de vacaciones

Enfradas de espectaculos

Libros, revistas o material de aprendizaje electronico
Ropa o matenal deportivo

Equipamiento electronico

Matenal informatico

Productos para el hogar

Software de ordenador

Peliculas, musica

Productos de alimentacion

Compra de acciones, seguros u ofros senicios financieros

33,9%
20,6%

194%

14,7%
13,3%
13.0%

12,5%
88%

-

80,4%

Loterias o apuestas 40%

Otros productos o sewicios

Gréfico 4: Fuente ICEA
2.3 La Venta de Seguros por Internet en Espafia

La cifra de nuevos clientes obtenidos por las compafiias aseguradoras a través
de Internet continla creciendo positivamente. En concreto, durante el afo
2007, las ultimas cifras disponibles, se vendieron aproximadamente 146.000
polizas nuevas por valor de mas de 66 millones de euros. Los productos
aseguradores que mas se venden a través del canal Internet siguen siendo los
seguros de automoviles y los seguros de Salud. Mas del 86% de las primas
emitidas cuyo proceso de contratacion se ha realizado totalmente por Internet
correspondieron al ramo de Automdviles, siendo el 10% correspondiente al
ramo de salud.

ESTIMACION DE PRIMAS Y POLIZAS VENDIDAS POR INTERNET EN ESPANA EN 2007

573

284

146
66

. L e

Nueva produccion

Totalnegodio directo

M Primas (en millones de euros) Pélizas (en miles)

Grafico 5: Fuente ICEA
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Durante el 2007, en Automdviles se estimaron cerca de 499.000 pdlizas, con
un volumen de primas aproximado de 235 millones. En el ramo de Salud estas
cifras fueron cerca de 53.000 pdlizas que supusieron 32 millones de primas

ESTIMACIONES DE LOS SEGUROS MAS VENDIDOS POR INTERNET
EN ESPANA EN 2007

499

235

53
32

|
Automéviles Salud
B Primas (en millones de euros) Pélizas (en miles)

Grafico 6: Fuente ICEA
Respecto a la nueva produccién, durante el afio 2007, en el ramo de
Automoviles se ha estimado mas de 135.000 pdlizas con un volumen de primas
superior a 54 millones de euros. Estas cifras referidas al ramo de Salud fueron
mas de 6.000 pdlizas y mas de 5 millones de euros

ESTIMACIONES DE LOS SEGUROS DE NUEVAﬁPRODUCCION
MAS VENDIDOS POR INTERNET EN ESPANA EN 2007

135

54

I

m Primas (en millones de euros) Polizas (en miles)

Grafico 7: Fuente ICEA

A pesar de que en los ultimos afos la tendencia ha sido creciente, aun existen
muchas entidades que no ofrecen la posibilidad de venta de seguros por
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Internet, siendo la mayoria de las que ofrecen este servicio compafiias
especialistas en venta directa y multicanal.

2.4 Aseguradoras en medios Digitales

Las aseguradoras cada vez mas apuestan por los medios digitales. El
desarrollo de estas tecnologias, tanto por parte de Internet como por la
telefonia moévil, permite que cada vez mas companias se puedan comunicar de
forma rapida y directa con su publico objetivo y a un bajo coste.

Las compafias del Sector Asegurador han seguido ésta tendencia, y han
establecido una serie de estrategias de comunicacién para poder ofrecer todo
tipo de informacion a sus clientes, apoyandose en éstos canales
convencionales, a través de los cuales han podido reforzar la imagen que
tienen a nivel de mercado y hacia sus clientes. La mayoria de las compafiias
aseguradoras poseen una pagina Web, que utilizan para ofrecer informacién
acerca de los diferentes servicios y fomentar la imagen de ellas mismas.

El sector asegurador esta invirtiendo cada vez mas recursos y esfuerzos en
aumentar la calidad y la funcionalidad de su pagina Web para poder ofrecer a
sus asegurados y al resto de usuarios, sus productos y servicios, y poder
comunicar asi sus ventajas competitivas.

La tecnologia ofrece cada dia nuevas posibilidades para el negocio, y con ello
se ofrece una oportunidad a las compafias para que puedan elegir en qué
quieren centrar sus mayores esfuerzos para poder diferenciarse de sus
competidores y poder ganar cuota de mercado.

¢EN QUE ESTRATEGIAS ESTAN MAS INTERESADAS LAS ENTIDADES?

Ofrecer Informacion 93,6%
Procesos Intemos - 91.5%

Apoyo a otros canales - 93,6%

Fomentar Imagen 93,6%

Relacionarse con

) 91.5%
clientes

Sin Estrategia definida 2.1%

Grafico 8: Fuente ICEA
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Segun los estudios que se han realizado a través de ICEA de las diferentes
companfias del sector, la mayoria de las compafias aseguradoras tiene
estrategias similares, tal y como podemos ver en el grafico anterior. Podriamos
resaltar que el 93.6 % de las companias le da mas importancia a ofrecer
informacion y fomentar su Imagen dentro del Sector. En cambio un 91.5 %
prefieren relacionarse con sus clientes y establecer estrategias en sus
procesos internos.

Segun ICEA, el 74.5 % de las compaiiias, le dan mas importancia a sus webs,
puesto que estan mas interesadas en la mejora de la funcionalidad de éstas, lo
que hace pensar que ninguna compafia se quiere quedar atras en los avances
tecnoldgicos que estan habiendo.

Por otra parte, tan sélo el 42.6% de las compafias esta desarrollando el
proyecto de la venta a través de Web, un aspecto que poco a poco ira
cambiando.

PROYECTOS EN DESARROLLO

Mejorarfuncionalidad de

la web 74.5%

Extranet
Venta on-line
Intranet

Otras

Grafico 9: Fuente ICEA

Las paginas Web de las compafias aseguradoras espafolas han ido
evolucionando a lo largo de los afos, han ampliado las funcionalidades que
ofrecen y se ha potenciado una mayor interaccion entre compania aseguradora
y asegurado.

Actualmente los servicios online no se centran exclusivamente en servicios
destinados a clientes finales, sino que se ha extendido su uso para
mediadores, agentes y profesionales.

El servicio mas comun entre las entidades Aseguradoras, en la fase de pre-
venta, es ofrecer todo tipo de informacién estatica y no interactiva de sus
productos, de las cuales el 83% lo realizan a un nivel elevado.

Casi el 81% de las entidades Aseguradoras ofrecen la posibilidad de facilitar la

informacion, anteriormente solicitada, a través de otro canal como es el
teléfono, o el e-mail. En cuanto a la informacion personalizada e interactiva en
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tiempo real, el 72% de las compafiias lo ofrecen; los productos sobre los que
se ofrece esta informacion son del ramo de vida (casi el 59% de las
compaiiias), de hogar (cerca del 53%), de autos (el 47%) y de salud (mas del
44%).

En la fase de la venta, el cual nos referimos a los servicios de captura de datos,
venta “online” y cobro “online” de la prima, mas del 55% de las entidades
permiten la venta “online”, y el 46% de las entidades que ofrecen este servicio
lo hacen con una calidad alta.

Solamente un porcentaje pequeno, el 10% de las compafiias, ofrecen la
posibilidad del cobro “online” de la prima, pero éste porcentaje ha ido
aumentando poco a poco a lo largo de los afios.

Funciones ofrecidas por las paginas Web de las Aseguradoras Espafiolas.

82,98% 80,85%

72,34% 65.96% 68,00%

55,32% 53,19%  53.18%

40,43%

513%  47.4% 4419 58,1% 42,9%
44.0%  44,0%

.

Mo

=
.
(=5
%)
&

Modificar péliza
Envio de partes

Captura de datos
enta "on-ling"

Informacion estatica
Solicitud Informacion
Cobro prima "on-line"

productos
Enviodereclamaciones

Informacion personaliz ada sobre
Informacion personaliz ada sobre
mediadores

% usa sobre el total
% nivel alto de desarrollo de las anteriores

Grafico 10: Fuente ICEA

Existe un incremento en los servicios online, de los cuales los mas utilizados
son la contratacion, la modificacion de determinados datos, la peticién de
documentacion o la declaracion de siniestros. Las companias han dado un
fuerte impulso a este modelo implantando procesos seguros y fiables.

Los ultimos datos de ICEA muestran que casi un 55% de las entidades
permiten la venta “online”, que el 68% de las companias presentan la funcion
de enviar reclamaciones o que el 53% de las entidades permiten modificar la
poliza.

2.5 Factores de desarrollo en Internet

Existen tres factores que han determinado e impulsado el desarrollo de Internet
durante estos afos;
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e El crecimiento continuado del nUmero de usuarios de Internet.
e La adopcion gradual de la Web 2.0.

e La implantacién de la Ley de medidas de impulso de la sociedad de la
informacion (LISI).

Estas son las principales cuestiones que las compafiias aseguradoras deben
valorar para el futuro de sus servicios online. La mayoria de los ramos estan
preparados para crecer en el canal de venta a través de Internet.

Las aseguradoras Multirramo cada vez mas, priorizan su adaptacion a la LISI,
tal y como comentaremos en el punto 4.2 de éste estudio, la cual tiene un gran
numero de variables a implantar y también priorizan una serie de aspectos
como son la contratacion, consulta de los datos de las podlizas, declaracion de
siniestros a través de la Web la facturacion electronica.

Las aseguradoras consideran que los principales beneficios que las iniciativas
Web 2.0 les pueden aportar giran entorno a la experiencia del cliente, la
fidelizacion de éste hacia sus productos y la diferenciacién con el resto de
companias aseguradoras.

A continuacion vamos a explicar las tendencias que existen en estos momentos
tanto por parte del consumidor como en innovacion tecnolégica.

Las principales tendencias que existen en el consumidor online son:

e Busqueda de Informacion relativa a los productos comercializados por
las diferentes compainiias. El principal motivo por el que el usuario entra
en las diferentes Webs de las compafias es para poder comparar los
productos ofrecidos, las prestaciones y los servicio, y, sobretodo, para
informarse sobre los precios.

e Contratacion de productos: el consumidor realiza la contratacién de
éstos una vez se ha informado a través de la Web incluyendo
informacion sobre las opiniones vertidas por los diferentes usuarios.

e El cliente actual ha dejado de ser un ente pasivo, receptor y consumidor
obligado de contenidos publicitarios, para transformarse en emisor y
propagador de contenidos: el cliente no sélo busca informacion de otros
clientes sobre los productos y servicios sino que también expresa
libremente sus opiniones sobre los productos que €l ha comprado o
sobre las companiias de las que ha sido cliente.

Las principales tendencias en la innovacion tecnoldgica son;

e Adaptacion al nuevo Marco Regulatorio, las Companias deben cumplir
con la creciente y cambiante regulacion.

e Gestionar la multicanalidad en el contacto con el cliente.

17



e Personalizacion de los productos y servicios ofrecidos por la compania,
esto se realiza con la segmentacién de los consumidores.

e Automatizar y optimizar los procesos de negocio, con el fin de reducir
costes e incrementar la calidad, eliminando tareas innecesarias o
redundantes.

e Mejorar la visibilidad de la compafia.

2.6 WEB 2.0: Qué es y cual es su impacto dentro de las
compafias

Segun Wikipedia: “El término Web 2.0 fue acuiado por Tim O'Relly en 2004
para referirse a una segunda generacion en la historia del desarrollo de
tecnologia Web basada en comunidades de usuarios y una gama especial de
servicios, como las redes sociales, los blogs, los wikis o las folcsonocmias, que
fomentan la colaboracion y el intercambio agil de informacion entre los usuarios
de una comunidad o red social. La Web 2.0 es también llamada Web social por
el enfoque colaborativo y de construccion social de esta herramienta”

Foco en la simplicidad

LIDGETS

Wikis Placer de utilizacion
Folksonomia Sty AJAX
== FAGE
Recomendacion FoOAF " CEMTRADD EM EL USUARIO .
SIXDEGREES EETA FER LIF The Long Tall

COMF IANZA

Software Social

#F CAFITA : IESGO - .
Blogs ... .. ... SR nE Asociacién

COSTE FOR CLIC

SHARE ALIKE @3 .02 Q&

FODCASTIMG

Audio VAT = WIVAC IDAD

i L IDEOCAST ING = MODULARID
1aeo =

WIFI

Mobilidad "™ _ Fre

T

SIMFLICIDAD

RSS
APis abiertas

=== Separacion de
Guiado por Datos  forma y contenido

HHTHML

_ . . ACCESIEILIDAD
s=mAnTIich Eotandares web
Microformatos

SED UMDEF CC 2.8 DE ATTRIEUTION

B FELER

SPAMISH TRAMSLATION: JOSEF M. GAMYJET LWL A Rmely MARH AMGERMEIER IE' AFERTO.DE

Cuadro 1: Fuente Wikipedia

¢,Que es unared Social?

Son lugares en Internet donde las personas publican y comparten todo tipo de
informacion personal y profesional, con terceras personas, conocidos o bien
absolutamente desconocidos.

El papel que tienen las redes sociales y comunidades de intercambio entre las

personas es cada vez mas importante para los consumidores en sus procesos
de busqueda de determinados productos y servicios en la red.
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Los avances tecnoldgicos de los ultimos afios han provocado que exista una
transformacion en la sociedad en la que vivimos y ha provocado un gran
impacto en la organizacién, en la gestiéon de las comparfias asi como en las
diferentes instituciones de la sociedad.

Poco a poco, la sociedad ha dejado de pensar que estos sitios Web son solo
una herramienta social para la juventud, los cuales utilizan estos lugares para
intercambiar sus diferentes opiniones, estas herramientas son utilizadas por
mas gentes, siendo las personas comprendidas entre los 25 y los 40 afos los
principales usuarios de la Web 2.0.

La irrupcidn de estas nuevas tecnologias sociales, es decir blogs, wikis,
podcasts, redes, etc, ha generado que exista un gran grado de
interconectividad entre los diferentes consumidores.

Estas herramientas permiten que los consumidores puedan intercambiar todo
tipo de opiniones sobre los diferentes productos asi como tienen la posibilidad
de poder intercambiar las diferentes experiencias con otras personas.

Cada vez mas internautas espafioles toman sus ultimas decisiones de compra
de productos o servicios, orientados o motivados por la informacion que
encuentran en la Red dando mas credibilidad a las opiniones de clientes que a
la informacion vertida por las propias compadias, por tanto, las Companhias
Aseguradoras deben tener muy presente que sus asegurados y clientes
potenciales comentan cada vez mas sus opiniones sobre los diferentes seguros
asi como sus buenas o0 malas experiencias con ellos.

1. £ Da o8 siguisctes tipos 08 pUBBCIdad cudl b Merscs MAs CONNANZE?
Resporas  Resporss
Paroent Count
| thmzm::ﬁo: —— p— —~ |
Wetsdemarta — 9% ¥
Maling 0.0% 0
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Cuadro 2 Fuente: BUZZMETRICS
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Tal y como nos indica los resultados del cuadro anterior, la mayoria de los
encuestados 47.6% le dan importancia a las recomendaciones de otros
consumidores, y también le dan importancia a las opiniones que los usuarios
han vertido en Internet

Segun la encuesta que hemos adjuntado, el 67.5 % entra en las diferentes
Redes Sociales para leer opiniones de otros usuarios.
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Cuadro 3: Fuente : BUZZMETRICS

En este sentido la Web 2.0, ofrece a las compahias del sector asegurador
nuevos canales para poder escuchar qué dicen sus clientes/asegurados asi
como los usuarios sobre sus productos y servicios. En éste sentido, las
compaiias aseguradoras tienen una oportunidad para poder llevar a cabo una
conversacion directa con sus asegurados para poder saber asi de forma mas
directa sus opiniones sobre los diferentes servicios ofrecidos.

Sin embargo, en estos tiempos la mayoria de las companias del sector
asegurador siguen ejecutando sus estrategias de creacién y posicionamiento
de marca sin tener en cuenta las ventajas que les puede ofrecer la participacion
en los diferentes blogs, wikis, la publicacion de podcasts o videos en la Red,
las conversaciones en Twitter o la creacion de espacios en redes sociales
como Facebook, MySpace o Xing.
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2.6.1 Redes Sociales

A continuacién vamos a enumerar una serie de Redes sociales que existen en
la actualidad, las cuales deberian ser conocidas y estudiadas detenidamente
por las Companfias Aseguradoras puesto que los usuarios de éstas comparten
entre ellos sus opiniones sobre todo tipo de temas, y esto puede ser una
oportunidad para la compaiia para promocionar sus productos a un publico
totalmente diferente al habitual.

1. Delicious

Delicious es un servicio de gestidon de marcadores sociales en Web, antes
llamado "del.icio.us". Permite agregar los marcadores que clasicamente se
guardaban en los navegadores, ademas de poder almacenar sitios Webs,
también permite compartirlos con otros usuarios de del.icio.us.

Delicious es utilizada sobretodo para saber qué temas son mas interesantes
para nuestros asegurados y para saber cdmo definen y qué opinion tienen de
las Companias Aseguradoras, asi como de otros temas.

Participar en ésta plataforma es muy facil puesto que una vez que el usuario se
da alta a través de un correo electronico, se abre una cuenta y ya puede
empezar a subir enlaces para poderlos compartir con otros usuarios, ademas
de poder clasificarlos segun sus criterios personales de importancia.

2. Facebook

Es un sitio Web gratuito de redes sociales, abierto actualmente a cualquier
persona con cuenta de correo electrénico. Se ha convertido en una plataforma
sobre la que terceros pueden desarrollar aplicaciones y hacer negocio a partir
de la red social. Es una herramienta social que pone en contacto a personas y
companfias con sus amigos y otras personas / companias. Es la herramienta
perfecta para estar al dia y mantener informados a los demas y poder compartir
informacion sobre actividades y poder publicitar servicios y productos de las
Companias Aseguradoras. Facebook ha tenido un enorme crecimiento en los
ultimos anos, y cada vez es mas utilizada por las empresas para la promocion
de sus productos y servicios y para la dinamizacién de intercambio de
opiniones con sus clientes.

A julio de 2009, Facebook habia alcanzado los 250 millones de usuarios en
todo el mundo.

3. Menéame

Se trata de un sitio Web que se basa en la participacion comunitaria en el que
los usuarios registrados envian historias y vierten opiniones sobre diferentes
cosas, y el resto de usuarios del sitio (registrados o no) pueden votar,
promoviendo las mas votadas a la pagina principal.
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4. Wikipedia

Se trata de una enciclopedia libre plurilingle basada en la tecnologia wiki.
Wikipedia se escribe de forma colaborativa por voluntarios, permitiendo que la
gran mayoria de los articulos sean modificados por cualquier persona con
acceso mediante un navegador Web.

5. MySpace

Es un sitio Web de interaccion social que esta formado por perfiles personales
de usuarios que incluye redes de amigos, grupos, blogs, fotos, videos y
musica, ademas de una red interna de mensajeria que permite comunicarse
unos usuarios con otros y un buscador interno. Una de las principales
caracteristicas es que los usuarios pueden personalizar su perfil y cuales
pueden crear comunidades privadas para compartir datos. Al igual que
Facebook, permite a sus usuarios crear grupos de interés para compartir sus
aficiones.

6. Twitter

Es un servicio gratuito de microblogging que hace las veces de red social y
que permite a sus usuarios enviar micro-entradas basadas en texto,
denominadas "tweets", de una longitud maxima de 140 caracteres. El envio de
estos mensajes se puede realizar tanto por el sitio Web de Twitter, como via
sms.

2.6.2 Redes Profesionales

Las redes profesionales son canales, complementarios a otros, donde la
compania Aseguradora puede promover sus productos. Dentro de éstas redes
profesionales podemos decir que Xing , Viadeo y Linkedin son las mas
importantes.

1. Xing

Se trata de una plataforma de networking en Internet, donde se pueden
gestionar y establecer contactos profesionales. Este sistema pertenece a lo que
se denomina Software Social. Se trata de una red social que incluye grupos
tematicos y foros para plantear cuestiones e intercambiar informaciéon u
opiniones sobre temas especificos. En Xing se encuentran tomadores de
decisiones y expertos en muchos campos. Xing permite la interaccion entre los
usuarios a través de foros de discusiéon sobre muchos ambitos, que pueden
ser abiertos al publico o cerrados al uso interno para organizaciones y
companias.

Redes sociales como Xing ofrecen interesantes posibilidades para que
compainias de todos los tamafos conecten con partners y distribuidores,
lleguen a nuevos clientes, promocionen su imagen de marca o recluten
profesionales, por tanto se trata de una opcion muy interesante para la
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compania Aseguradora. Xing es una de las redes profesionales con mas
adeptos en la actualidad.

2. Viadeo

Viadeo se trata de una plataforma que se dirige exclusivamente a
profesionales, directivos y empresarios, los cuales intentan buscar clientes y
oportunidades de negocio en la red. En ésta red existe la posibilidad de
intercambiar ideas y contactos en varios idiomas.

Se trata de una herramienta de éxito para la promocion profesional de los
usuarios de ésta red, debido a la calidad de la informacion de sus usuarios asi
como a la constante actualizacion de ésta. Se ha convertido en una de las
redes sociales de referencia para los profesionales y directivos.

3. Linkedin

Fundada en 2003, Linkedin es una de les redes profesionales mas importantes
en todo el mundo, donde a mediados de 2009 contaba con mas de 42 millones
de usuarios registrados de diferentes paises.

Ofrece a sus usuarios la posibilidad de contactar con antiguos compafieros de
trabajo, asi como establecer relaciones profesionales, busqueda de perfiles
para un proceso de seleccion, recibir propuestas de otras compaiiias etc.

A diferencia del resto de redes profesionales, en ésta se encuentran mas
perfiles de altos directivos.

Redes profesionales

- =
S -
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2.6.3 Comparfias Aseguradoras en las Redes Profesionales

Como hemos dicho anteriormente la compafiia Aseguradora puede crear
grupos Sociales, los cuales se utilizaran para la promociéon de los nuevos
productos entre los propios usuarios de las redes profesionales.

En concreto, a través de una red profesional podemos conseguir:

e Reclutar personal cualificado, de forma barata y sencilla.

e Aumentar el volumen de negocio captando nuevos clientes.

e Encontrar colaboradores y socios para financiar o llevar a cabo algun
proyecto empresarial.

e Solucionar problemas de gestion consultando a expertos en los foros.

e Hacer marketing personal, se trata de un aspecto positivo para la
imagen de la compania (los empleados son los “embajadores” de la
propia compania).

e Llevar a cabo acciones de marketing y comunicacion corporativa.

e Campafas de publicidad online en redes profesionales, que ofrecen

una alta capacidad de segmentacion y medicidén de resultados.

e Creacion de grupos participativos en torno a la compania o la marca
(pueden incluir empleados, ex empleados, colaboradores, seguidores
de cualquier tipo...dependiendo del objetivo que se persiga).

e Ofrecer descuentos y condiciones especiales de venta para los
usuarios de la red, en general profesionales cualificados y con poder
de decision.

Las redes sociales profesionales tienen un doble valor en marketing, se pueden
utilizar tanto desde el punto de vista del usuario (marketing personal) como de
las compafias. El perfil del usuario en la red profesional, se convierte en
marca, con identidad digital, ya que se crea un directorio de personas que
representan tanto a la compafia como a si mismas.

La ventaja que existe para las companias, es que una red social tiene
informacion sobre los intereses de sus usuarios, su educacion, nivel de
formacion, etc..., esto permite que la publicidad gane relevancia y se convierta
en algo estratégico.

Por ultimo, en éstas redes existen grupos o comunidades que obtienen

informacion y tienen la posibilidad de compartir experiencias y ofrecer consejos
a través de los diferentes profesionales afines a éstas comunidades.
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Recursos Humanos 2.0

Las redes profesionales ademas de ser utilizadas para la comunicacion entre
profesionales de diferentes sectores para intercambiar conocimientos, también
son herramientas muy utiles, tal y como hemos citado en el punto anterior, para
la busqueda de personal especializado, es el denominado Recursos Humanos
2.0. La busqueda de profesionales a través de estas plataformas profesionales
de la web 2.0 es mucho mas eficiente, y mas barato.

Las redes profesionales suelen disponer de secciones especialmente
dedicadas al mercado de trabajo donde empresas y usuarios pueden publicar
ofertas laborales. Son lugares muy atractivos para compafias que buscan
candidatos porque pueden acceder a profesionales que no estan buscando
empleo activamente, pero a quienes podria interesarles un nuevo reto
profesional.

En éste proceso, el headhunter tiene la ventaja que puede hacerse una idea
mas precisa del candidato viendo sus contactos, intereses, participacién en
grupos, etc. Incluso puede pedir referencias y recomendaciones sobre los
candidatos a otros usuarios de la red.

Las empresas encuentran a profesionales cualificados, gracias a estas redes,
en general con una edad entre 30 y 40 anos, y con amplia experiencia
profesional.

Las principales ventajas de la utilizacion de las redes sociales profesionales
para la empresa son:
e La red Social se ha convertido en una base de datos de candidatos
potenciales.
e Tienen acceso a un abanico muy amplio de profesionales de diferentes
paises y sectores.
e Encuentran perfiles totalmente actualizados, aunque esto depende del
propio profesional.
e Se trata de herramientas que estan siempre disponibles.

e Existe un bajo coste en la busqueda.

Las principales ventajas de la utilizacién de las redes sociales profesionales
para los candidatos son:

e Establecimiento de vinculos con los diferentes usuarios.
e Presencia del curriculum para empresas de seleccion.
e Inclusion de referencias profesionales en el perfil.

e Oportunidad de mantener el perfil actualizado
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2.7 Beneficios derivados de la participacion en las Webs
sociales

Las compafias Aseguradoras deberian tener en cuenta los beneficios
derivados de éstas nuevas tecnologias Web 2.0, los cuales los podriamos
resumir en;

Aumento de la publicidad de la compaiia asi como de sus productos: La
Web es un escaparate muy amplio donde la compafia tiene la
oportunidad de promocionar sus productos en todo tipo de paginas o
sites, tanto en las especializadas como en las generalistas. Existira un
mayor control de la imagen publica por parte de la compafia, ya que
podra venderse a través de los bloggers y usuarios influyentes.

Servicio de Valor anadido a sus clientes; aquellas compafiias
aseguradoras que faciliten el acceso directo a estas plataformas a traves
de su sitio Web estaran ofreciendo un servicio de valor afadido a sus
clientes.

Medicion de la Informacion ofrecida por la compania; la publicacion de
las noticias de una compania Aseguradora en éste tipo de redes aporta
un enorme caudal de informacién sobre cuales son los contenidos que
verdaderamente importan e interesan a los usuarios. En éste caso, si la
compafia analiza el comportamiento de las noticias en éstas webs se
podra determinar qué contenidos tienen mayor impacto social, cuales
son los mas cuestionados y que parte de la informacién es rechazada
por el usuario. Se trata de pequefios sondeos publicos y gratuitos muy
utiles para las companias Aseguradoras.

Aumento de la interaccion con los clientes, existira una mayor
satisfaccion por parte del cliente puesto que la compafia mejorara su
comunicacion con él.

Mayor eficiencia en las aplicaciones; a niveles internos existira una
mayor eficiencia de las aplicaciones, un incremento de la navegacion
interna y externa, y esto hara que exista una mejora de la comunicacion.

2.8 Analisis de compaifiias del Sector en Web 2.0

¢, Qué puede hacer una compania en las Redes Sociales?

Creacién de un perfil corporativo: al crear la propia compaiia un perfil
publico sobre el producto o servicio, es el propio usuario quien decide o
afadir o no ese perfil creado por la compania. Esta accién es una
manera de demostrar la afinidad del usuario por un Seguro u otro.

Creacidn de un grupo de interés: las companias pueden crear un grupo
de interés dentro de las plataformas para agregar a posibles personas
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interesadas en la companfia, producto o servicio. Existe aqui la
oportunidad de crear conversaciones sobre diversos productos y
servicios.

e Segmentacion del Mercado: La tecnologia permite a las compafias
segmentar los perfiles de los usuarios por infinidad de criterios, edad,
sexo... y una vez la Compafia tenga estos criterios puede tener en
profundo detalle sobre el perfil potencial del comprador. Esta opcién
puede serle muy util a la compafia para que pueda realizar a sus
clientes ofertas mas relevantes y sobretodo para satisfacer sus
necesidades.

e Realizacion de encuestas: Es una forma de sondear la opinion del
mercado. La mayoria de estas plataformas aporta a todos los usuarios
herramientas para poder crear encuestas o profundizar datos vy
estadisticas. Las companias pueden obtener asi informacién sobre el
mercado para el lanzamiento de un producto o servicio.

¢ Analisis del comportamiento del usuario: A través de ésta plataforma se
puede llegar a la conclusion que tipo de consumidores existen. Se
podria realizar una clasificacion que va desde los que se basan en
contratar un servicio y/o producto por el “boca a boca”, los cuales son los
encargados de propagar este producto, los que compran primero hasta
los que no compran pero son prescriptores en el proceso de venta.

e Atencidn al cliente: los principales motivos de la utilizacién de la Web 2.0
es la mejora de la interaccion con los clientes. Cada vez que una
compafia actualiza su Web corporativa con una nueva informacion
sobre un producto o servicio, el perfil de la compafia en la red Social
determinada se actualiza inmediatamente, y por tanto el usuario que lo
tiene agregado esta informado al instante de las novedades.

e Publicidad online: Todas las redes sociales ofrecen la posibilidad de
llevar a cabo acciones publicitarias en sus plataformas, desde la
insercion de banners hasta la creacion de patrocinio de eventos y de
contenidos.

e Escuchar las conversaciones: La compafiia a través de los comentarios,
descargas, envios a terceros que realizan los usuarios pueden obtener
informacion muy util para poder estudiar el comportamiento de éstos
usuarios y poder asi crear una estrategia u otra para el lanzamiento de
producto y/o servicios. De igual manera, la companfia puede medir si las
opiniones que los clientes o internautas vierten sobre ella son positivas o
negativas y el porqué, pudiendo reaccionar y ajustar su estrategia en
cada caso.

Para medir el grado de utilizacion de las nuevas tecnologias sociales por parte
de entidades aseguradoras en sus estrategias de comunicacion y marketing
online, se debe analizar diversos factores clave como el contenido y las
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funcionalidades de las diversas salas de prensa virtuales, su politica de enlaces
con otros sitios Web o el grado de participacién directa en redes sociales como
YouTube, Facebook, Twitter, Xing o Wikipedia. También se ha realizado una
valoracién individual del sitio Web de diversas entidades del mercado.

Actualmente podemos decir que pocas son las entidades aseguradoras que
cuenta con wuna seccidon de enlaces de interés (revistas digitales,
especializadas, blogs o Webs sobre seguros, coches, hogar, etc.), ademas en
éste momento pocas son las Compafias Aseguradoras que ofrecen a sus
clientes algun tipo de canal de comunicacion participativa (blog, chat, foro, etc.)
en sus sitios Web.

Poco a poco las entidades aseguradoras van incorporando nuevas
funcionalidades a sus sitios Web con el fin de facilitar la lectura de sus
contenidos a sus clientes y medios de comunicacion.

En estos momentos existe un lento desarrollo respecto a la sindicacion de
contenidos, es decir, el RSS (Really Simple Syndication) en sus sitios Web. El
RSS, se utiliza para suministrar a sus suscriptores la informacién actualizada
de las paginas a las que estén suscritos, es decir, si un cliente de la compafia
Aseguradora o un usuario de la red quiere estar al dia de las novedades e
informaciones publicadas por una entidad aseguradora, solo debe afiadir a su
agregador de noticias el RSS de la aseguradora deseada.

En el caso de las Companias Aseguradores que realizan publicaciones sin
periodicidad fija, como en los blogs, la utilizacion de RSS es realmente util, ya
que evita al lector entrar cada dia en los diferentes blogs u otros medios
digitales para ver si han actualizado sus contenidos. La tendencia es que en
pocos anos, la gran mayoria de los internautas navegaran por la Red a través
de este tipo de agregadores de noticias.

Con la llegada de las nuevas tecnologias sociales, el publico en general quiere
formar parte de la estrategia de comunicacion de cualquier compaiia,
interactuando con la compania. Hasta hace poco tiempo las personas que
ejercian la funcion de recomendar algun tipo de seguros eran los agentes
comerciales de las aseguradoras, algunas entidades financieras, los medios de
comunicacion especializados y algunos lideres de opinidon que ejercian como
prescriptores. Pero ahora mismo podriamos hablar de una nueva forma de
comunicacion, puesto que las compafias no deberian limitarse a transmitir
informacion sobre los productos que ofrecen, sino que los clientes deberian
poder opinar y poder interactuar con la Compafia Aseguradora y poder pasar
a formar parte del proceso informativo de la Compaiiia.

En estos sitios, miles de personas comparten sus fuentes habituales de
informacion, articulos de interés publicados en la Red, enlaces directos a
opiniones. Los miembros de estas nuevas redes sociales votan y comentan las
noticias ya publicadas en Internet (blogs, revistas especializadas, medios
digitales, etc.). El reconocimiento y grado de credibilidad de cada participante
se mide por el valor de sus aportaciones, las cuales son evaluadas por el resto
de los usuarios.
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En la actualidad podemos distinguir varios tipos de redes sociales, como ya
hemos comentado en el punto anterior, las Redes Generalistas, creadas para
compartir informacion y las Redes Profesionales, cuyo objetivo es conectar a
trabajadores y especialistas de distintas areas.

Usabilidad de las Redes Sociales

Redes Sociales
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La red social que cuenta con el mayor numero de menciones de entidades
aseguradoras es Xing (red de perfiles profesionales) con un 95% de
menciones, seguido de Delicious (intercambio enlaces) con un 59% de
menciones, YouTube (intercambio de videos) con un 55% de menciones; en
cuarto lugar se encuentra la red social Facebook con un 45%, en quinto lugar
se encuentra Menéame con un 32% (red social de intercambio y votacién de
todo tipo de noticias) y Wikipedia con otro 32% de menciones relacionadas con
el sector. Por ultimo, les siguen MySpace con un 18% y Twitter con un 14%.

Las entidades aseguradoras pueden fomentar la participacion de sus clientes
en las principales redes sociales, comunidades virtuales y Webs de intercambio
de noticias con el fin de incrementar su visibilidad en la red. Los iconos de
estas paginas apuntan a servicios Web externos que permiten al usuario votar,
compartir, comentar o almacenar los contenidos que encuentra en Internet.

Wikipedia se ha convertido en el segundo sitio mas visitado en la red por los
espanoles. Tan soélo un 32% de las entidades aseguradoras tiene presencia
corporativa en Wikipedia. Esta Web social es el mayor ejemplo del fenomeno
de intercambio colectivo de conocimiento y se esta convirtiendo en uno de los
principales recursos de consulta en Internet.

Las Entidades Aseguradoras pueden fomentar su presencia en la Red
colaborando con Wikipedia, pueden escribir nuevos articulos o mejorar los que
ya existen en esta Web social sobre sus compafias y temas de interés
realizando tareas de mantenimiento, como agregar nuevos enlaces, buscar
referencias a un articulo, ampliar articulos cortos, etc.
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Respecto a los podcasts, actualmente ninguna entidad Aseguradora permite la
descarga de éstos. El podcasting se trata de un canal extremadamente eficaz
para ofrecer contenidos de audio al publico objetivo de las entidades
aseguradoras y, como tal, podria convertirse en una importante herramienta de
comunicacion empresarial.

Solo algunas entidades aseguradoras empiezan a ser conscientes de la
importancia del uso de las nuevas tecnologias para promocionar sus productos,
pero queda mucho camino por recorrer. Internet representa el principal desafio
de las entidades aseguradoras a la hora de definir sus estrategias de
comunicacion para atraer y fidelizar clientes.

La visibilidad del sector asegurador en la Web social todavia es muy baja. Por
tanto, las Compafias Aseguradoras, con el nuevo modelo de comunicacién
existente, deberian plantearse una revisiéon profunda de sus estrategias de
comunicacion y marketing para incorporar las nuevas tecnologias Web 2.0.
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3. Oportunidades de la compafia al estar
presente en Internet

Existen multiples razones para que una compafia, en nuestro caso, la
aseguradora, considere muy rentable estar presente en Internet. En éste
apartado vamos a enumerar algunas, teniendo en cuenta que dependiendo del
tipo de negocio de que se trate seran de aplicacion unas u otras.

Una compaiia de Seguros al utilizar éstas nuevas tecnologias como
herramientas de trabajo, le permite obtener una serie de oportunidades para
intentar mejorar su relacion con el cliente y los procesos de comunicacion. Las
oportunidades que la compafia encuentra en Internet son para,;

Mejorar en la calidad del servicio que ofrece a sus clientes.
Mejorar la comunicacion Compafiia- Cliente

Comunicacion Compafia - Empleado

Utilizacion de diferentes técnicas de venta a través del ordenador.
Nueva forma de realizar marketing.

abrwN =

3.1 Mejorar el servicio a los clientes actuales através de la web

Toda compafiia de seguros necesita tener una pagina Web para poder ofrecer
tanto a sus clientes como al resto de usuarios todas las ventajas que puede
ofrecerles tanto a nivel de ofertas de productos, como ventajas para la
contratacion de poélizas y/o productos.

En nuestro caso vamos a poner el ejemplo de una compania Aseguradora de
Multirriesgo, por tanto, creariamos una pagina Web para ofrecer al cliente una
serie de ventajas y facilidades para la contratacidén de la podliza del hogar, para
el seguimiento de su propio siniestro o bien para conocer las caracteristicas de
su poliza.

Nuestros clientes estaran mas satisfechos si, ademas de lo que ya les
ofrecemos, pueden ponerse en contacto con nuestra compania, para consultar
cualquier tipo de producto ofrecido por nosotros, a cualquier hora del dia o de
la noche, todos los dias del afio. Les proporcionariamos también informacion
sobre productos complementarios de una forma facil.

Existen una serie de etapas que debemos seguir para la creacion de una
pagina Web en una compafia aseguradora. Una primera etapa es realizar un
estudio de nuestra cartera para saber qué tipo de clientes tenemos, asi como
saber sus necesidades y sus carencias. Por otra parte necesitamos saber que
tendencias existen en el mercado para poder atraer a nuevos clientes a través
de nuestra pagina Web.

La pagina Web de una Compania Aseguradora se debe dividir en 2 partes:

e Area General
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e Area Personal
Area General

El area General de una pagina Web debe ser el escaparate publico de una
compainiia de Seguros, por lo tanto en ella la Companiia debe informar de todos
sus productos.

Las principales caracteristicas de una pagina Web para atraer a mas clientes
son:

o Utilidad: Se refiere a la utilidad de los elementos que tiene el sitio, cada
boton, cada menu, cada imagen, debe tener una utilidad, en relacion a
los objetivos planteados en el sitio. Es importante que no se pongan
elementos que no vayan a tener una utilidad para el visitante, es decir,
hacer el uso excesivo de animaciones, y cosas que no tengan una
utilidad especifica para el visitante.

o Facilidad de uso: Un sitio Web debe de ser facil de usar, debemos evitar
poner demasiados pasos para llegar a alguna informacion, procurar que
la informacion importante siempre este a un clic de distancia y si el sitio
Web es para que el cliente pueda contactar con la compadia
Aseguradora es importante facilitar la informacion sin necesidad de dar
tantos clicks.

« Rapidez: Un sitio Web debe ser ligero, para que el cliente pueda
navegar sin muchas esperas debido a la carga de archivos,
imagenes...puesto que esto seria una razén para que el usuario pueda
abandonar el sitio Web.

o Eficiente: Es una de las caracteristicas mas importantes puesto que en
el momento que el usuario desea realizar una accion en la web ésta se
debe hacer de forma correcta y eficiente, por tanto todos los procesos
deben ser directos.

En ella se debe informar de todas las novedades referentes a productos de la
compafiia, en nuestro caso al tratarse de una Aseguradora multirriesgo, la
compafia deberia exponer todas las novedades referentes a los nuevos
productos sobre el hogar, comercio etc., asi como a las variaciones que pueda
haber en los productos existentes.

Es muy importante que en ésta parte de la pagina Web, se informe de todas las
noticias relativas a la Compania y se ofrezca diversas alternativas para que el
usuario se pueda poner en contacto con ella de forma sencilla, directa y sin
barreras.

Area Personal
Creariamos un acceso privado para que nuestros clientes puedan navegar

libremente en ésta area y satisfacer sus curiosidades tanto para sus propios
productos como para el resto de productos ofrecidos por nuestra compainia.
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Dentro de ésta area, el usuario tendra una serie de opciones para elegir en el
momento que tenga la necesidad de utilizarlo.

Existen una serie de servicios a los que el usuario tendra opcién dentro de ésta
area,:

e Opcidn de guardar el presupuesto del seguro, pdliza y el historial de sus
siniestros.

o Consulta de documentos de la poliza y tener la opcidn de poderlos
imprimir.

o Declaracion de un siniestro online.

o Realizar consultas y modificaciones del seguro contratado.

o Consultar la informacion acerca del seguimiento del siniestro.

e Poder ver las renovaciones.
Respecto a la declaracion del Siniestro a través de la Web, existiran una serie
de servicios al alcance del usuario. Las opciones que tendria el usuario las
podriamos resumir en:

e Informar del Siniestro online en cualquier momento.

o EIl Departamento de Siniestros rapidamente se podra poner en contacto
con el usuario.

¢ Informacién del estado del Siniestro a través de e-mail.
¢ Informacién en todo momento de la evolucidon del Siniestro online.

» Posibilidad de enviar mensajes al Dpto. de Siniestros a través de éste
Area Personal.

El cuadro que viene a continuacién es un ejemplo de como deberia ser un Area
personal de la pagina Web de una Compafia Aseguradora, en la cual nos
podemos encontrar desde un breve resumen de los beneficios de estar
registrados en la Compania hasta un acceso para que el usuario se pueda
registrar y asi poder recibir toda la informacién relativa a la Comparnia de
Seguros.
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Area Personal
El Area Personal es un entorno donde puedes gestionar tu
seguro y tus diferentes siniestros.

¢ Tienes ya tu Area Personal?

Usuario
li

Contrasena
Iniciar Sesion

; Todavia no tienes tu Area Personal?

El Area Personal es un espacio de servicios reservado para ti
en el que podras:

o Guardar el presupuesto de tu seguro, la pdliza y el
historial de tus siniestros.

e Consultar los documentos de tu poliza.
e Declarar tu siniestro online.
e Realizar consultas y modificaciones de tu seguro.

o Consultar la informacion acerca del seguimiento en caso
de siniestro.

e Ver tus renovaciones.

Registrarme . , . . o
Usuarios que no estén registrados y quieran recibir
informacion.

¢ Has olvidado tu contrasefa?
Haz clic en Recuperar para que podamos ayudarte.

Recuperar

Para intentar aumentar la calidad en el servicio hacia los clientes, la pagina
Web de la compaiia aseguradora debe tener una serie de caracteristicas para
que el usuario en cualquier momento pueda obtener informacién, puesto que
en el caso que el usuario quiera declarar un siniestro a través de la Web, tenga
todo tipo de facilidades y ningun impedimento para realizarlo.

La prioridad y la principal preocupacion que tienen las aseguradoras en éstos
momentos en Internet, es la mejora de la calidad del servicio que ofrecen.

Segun un estudio de ICEA, el 75 % de las compaiias indican que su prioridad
es en mejorar la calidad de su servicio, mientras que un 38% de las companias
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indican que su prioridad es el B2B (business to business) o bien el B2C
(Business-to-Consumer)

TEMAS DE MAYOR INTERES

Calidad de servicio 72.3%

B2By B2C 63,8%

tegracion de aplicaciones y

C oo
sistemas 5.3%

Seguridad v legislacion 57 4%

Grafico 11: FUENTE ICEA

3.2 Contacto Cliente-Compaiiia Aseguradora

El sector asegurador ha sido uno de los primeros en utilizar el canal de Internet
para poderse comunicar con sus clientes asi como con sus colaboradores. La
mayoria de las compariias han desplegado sus servicios en sus portales, en los
cuales el cliente puede realizar la mayoria de sus gestiones relacionados con
sus productos. Poco a poco a éstos portales se han ido incorporando lo
servicios 2.0, los cuales hacen que se haya mejorado le relacion entre
compainiia y asegurado.

Este nuevo canal de comunicacion tiene unos costes sensiblemente inferiores
a los canales tradicionales, por lo tanto esto se ha transformado en una ventaja
competitiva respecto al resto de companiias aseguradoras.

A parte de éste canal es necesario que las compafiias integren en su portal
sistemas de informacién, es decir, otros servicios 2.0 que les permita seguir
mejorando esta competitividad, y asi poder reducir costes y aumentar la
productividad.

Existen una serie de herramientas que una compania aseguradora puede

poner en practica para poderse poner en contacto con sus clientes, y que éstos
puedan expresar libremente sus opiniones sobre el funcionamiento de la
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compainia, asi como los productos ofrecidos por ésta, esto nos sirve a nuestra
compainiia para poder mejorar la calidad de nuestros servicios.

Podriamos enumerar varias herramientas donde podria existir una interrelacion
directa entre Compania Aseguradora y cliente:

e La creacion de un Blog.
e Utilizacion de Mashups.

e Servicios hacia el asegurado via sms/e-mail.

3.2.1 ;,Qué es un blog?

;Qué es un blog?
Definiciones vertidas desde el andlisis v la prdctica en la glogosfera hispana

“Un blog es cualquier cosa que se parezca a un blog”
(Victor Ruiz, Six Apart)

“Un (multi)formato de publicacién en la Web”
(Fernando Sdez Vacas, UPM)

“Una herramienta de publicacién (web) para tontos”
(Alberto Knapp, La Coctelera)

“(...) una especie de cacharro «personal» que a uno le sirve para
«conversar» con sus colegas (v otros) (...)”

(Adolfo Estalella, UOC)

“Es el primer formato nativo de la Web (...I Internet era la dinamita y

probablemente los blogs sean la mecha (...) La venganza de los aficionados”
(Julio Alonso, Weblogs, S.L.)

Segun Wikipedia;

‘Un blog, o en espanol también una bitdcora es un sitio web
periodicamente actualizado que recopila cronolégicamente textos o
articulos de uno o varios autores, apareciendo primero el mas reciente,
donde el auto conserva siempre la libertad de dejar publicado lo que
crea pertinente. EI nombre bitacora esta basado en los cuadernos de
bitacora. Cuadernos de viaje que se utilizaban en los barcos para relatar
el desarrollo del viaje y que se guardaban en la bitacora. Aunque el
nombre se ha popularizado en los ultimos afos a raiz de su utilizacion
en diferentes ambitos, el cuaderno de trabajo o bitacora ha sido utilizado
desde siempre.”

¢Por qué un blog de Seguros?

Esta es una pregunta que se deberian hacer todas las compahias
Aseguradoras, a ésta pregunta podriamos darle varias respuestas.
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e Porque es una perfecta herramienta de Internet al alcance de todos.

e Porque podemos vender nuestros productos.

e Porque podemos interactuar con nuestros clientes.

e Porque existe una rapida y directa comunicacién con las personas que
nos queremos dirigir.

e Porque con ella podemos transmitir nuestras ideas de forma directa y
cercana a nuestros clientes.

Existen una serie de ventajas tanto para el asegurado asi como para la
compaiiia Aseguradora, de la creacion de una red de blogs, puesto que las dos
partes tienen la posibilidad de interactuar en él.

Las principales ventajas para el asegurado son:

e Pueden compartir informacion y opiniones.
e Realizar comparacién de productos y precios.
e Mejorar la experiencia en la busqueda de seguros.

e Existe una ayuda ante los problemas habituales que se puede encontrar
el Asegurado en la problematica de la contratacion asi como durante el
contrato.

Los principales beneficios que la compafiia puede obtener de la creaciéon de un
blog son:

e Mejorar la visibilidad de la marca de la Compafiia ante los buscadores.
e Mantener actualizado el sitio web corporativo.

e Desarrollar un perfil innovador de la Compafia.

e Participar en la conversacion sobre sus productos y servicios.

En la actualidad existe una red de blogs especializados en seguros en Espania,
se trata de la primera iniciativa de la Web 2.0 para los seguros. Dentro de ésta
red se abordan todo tipo de seguros existentes en el mercado espanol, asi
como todos los temas relacionados con la industria aseguradora.

El objetivo de ésta red de seguros es ofrecer ayuda y consejo a los
asegurados, facilitar una serie de herramientas y soportes para poder realizar
una mejor eleccion del mejor seguro segun el perfil de cada asegurado.

La complejidad que rodea a los productos de seguros y la variada oferta que
existe en el mercado, dificulta que en muchas ocasiones el asegurado tenga la
informacion de todos ellos y pueda escoger de forma 6ptima el seguro que
mejor le convenga.
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Desde éste punto de vista, Internet y en éste caso la red de blogs, se trata de
una fuente de alto interés para los usuarios ya que en ella se puede encontrar
informacion util sobre todo tipo de seguros, desde un enfoque participativo y
colaborativo.

En la actualidad existen dos tipos de blogs en las Compafias Aseguradoras:

1. Los Blog que se limitan a redireccionar a las Webs de las aseguradoras,
promocionando sus productos, sin aportar ningun tipo de contenido con el
unico objetivo de mejorar el posicionamiento en los buscadores.

2. El blog que aparentemente no tiene relacién con ellas y que son totalmente
independientes, pero que realmente el Unico objetivo es promocionar la
compainiia de Seguros.

Los Blogs en el Sector Asegurador

El Blog, desde hace tiempo ha dejado de ser un instrumento personal para
convertirse en una herramienta de marketing en las compainiias.
Existen tres ventajas de la utilizacion de los blogs;

e Promocioén
e Informacion

e Posicionamiento

La promocion a través de un blog es una herramienta bastante importante para
la compafia puesto que la Compafia Aseguradora antes del lanzamiento del
producto, durante un tiempo determinado puede promocionarlo a través de un
blog, en él puede estar informado sobre la evolucion del producto.

Una segunda ventaja, es la informacion que se obtiene, se puede utilizar el
blog para ir recogiendo informacién sobre los gustos de nuestros propios
asegurados asi como el publico objetivo al que podemos dirigirnos. Se trata de
una herramienta con la que podemos segmentar mejor nuestro mercado puesto
que nos puede ayudar a dirigirnos mejor a nuestros clientes y poder conseguir
un contacto mas directo y mas abierto con ellos.

Por ultimo la tercera ventaja, la cual esta relacionada 100% con Internet, se
trata del posicionamiento que la Compania Aseguradora puede obtener a
través de los blogs en los buscadores de la web. La actualizacion continua del
blog hace que se genere una mejor posicion en los buscadores de Internet.

Por el contrario el principal problema que las Companias Aseguradoras se

pueden encontrar, es que en el momento que existe la decisidon de crear un
blog, no existe una estrategia clara para el mantenimiento de éstos.
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La importancia de los blogs

Los blogs son unas herramientas de comunicacion las cuales pueden ser de
gran utilidad para la compania debido a diversos motivos;

e Estan en constante actualizacion, es decir, siempre hay informacion
nueva que se le anade y que usualmente esta muy relacionada el tema
de propuesto, de esta manera, cada dia se aportan nuevas palabras
clave, con lo cual puedes mejorar tu posicion en los resultados de los
motores de busqueda.

e Existe una amplia gama de temas que se pueden tratar en los blogs, se
puede escribir acerca de las compainiias, de los productos, de noticias,
de eventos, etc., la variedad de temas es infinita.

e Puedes obtener enlaces tanto salientes como entrantes relacionados
con el mismo tépico, esto hace que el lector tenga la visidn de o mejor
del blog, también se le puede proveer de informacién importante sobre
otros sitios y sobre lo que hayan escrito otros bloggers. Esto se realiza
mediante enlaces de palabras clave y contenido relacionado.

En ese sentido, las companiias deben replantearse la vision que sobre los blogs
se ha tenido a lo largo del tiempo, puesto que ya no solo se trata de lugares en
los cuales se tratan solamente temas personales, sino que ahora los podemos
considerar una buena herramienta para ayudar al posicionamiento de la
Compainia.

Cada vez mas los consumidores tienen en cuenta la opinion del resto de
consumidores en el momento de tomar una decision de compra, y por tanto
dicha opinién la encuentran principalmente en la red, foros y blogs, por tanto la
influencia de los blogs en los consumidores es muy elevada.

Segun varios estudios que se han ido realizando, mas de la mitad de los
consumidores han incrementado el uso de los blogs, lo que ha hecho disminuir
el resto de medios tradicionales, ya que los blogs aportan especializacion,
inmediatez, frecuencia alta, cercania, participacion e informacion enlazada.

Por ultimo cabe destacar que la publicidad de una Compaiiia que se inserta en
un blog tiene gran influencia en la percepcion del consumidor.

En éste cuadro aparece el resultado de una encuesta que se realizé para el
estudio a través de AIMC, sobre el acceso a Blogs de la Sociedad Espafiola.
En el cual se indica que la mayoria de los encuestados han accedido a un blog,
lo que viene a significar que se trata de una herramienta web que poco a poco
se esta incrementando su uso.
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3.2.2 Mashups

Otra herramienta importante que permite una mayor participacion del cliente y
poder asi mejorar la relacion cliente compaifiia, es la aplicacién de Mashups.

¢ Que es un mashup?

Se trata de uno de los pilares de la Web 2.0, un mashup consiste en una aplicacion Web
que utiliza recursos de mas de una fuente para crear un servicio completo, es decir, la compafiia

aseguradora se encarga de extraer la informacion de valor que reside en diversas
fuentes y la integra en los sistemas de informacion de la compania, esto da a la
compainiia una vision mas global y ayuda a la mejora en la toma de decisiones.
Por tanto se dota a la Entidad Aseguradora de una mayor inteligencia
competitiva y de mercado.

Los Enterprise Data Mashups permiten integrar estas fuentes externas de
informacion, que residen en la Web, la Web 2.0 o las redes internas de la
entidad, en los sistemas de informacion actuales de la compafia (bases de
datos, CRMs, ERPs, etc). Estas fuentes pueden aparecer en:

- Formato no estructurado (texto libre, foros, e-mails, blogosfera).
- Formato estructurado (bases de datos, XML, ficheros delimitados).

- Formato semiestructurado (paginas Web dinamicas, incluida la Web no
publica, documentos con estructura no explicita).
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La Applicaction Mashups, permite a las companias generar nuevos servicios a
partir de los ya existentes a través de una interfaz publica o utilizando un API.
De esta manera, un proyecto basado en mashups combina las caracteristicas
de dos o mas servicios utilizando sus API. Algunas compaiiias las cuales no
pertenecen al sector asegurador utilizan masivamente el concepto de mashup
en el desarrollo de sus servicios.

Ventajas para las companias de la utilizacién de mashups.

Mejora del control de usuarios, se pueden obtener estadisticas de los
usuarios que acceden a sus datos y/o servicios y para qué los utilizan.

Se realizan aplicaciones novedosas a bajo coste, puesto que son
creadas por los propios usuarios. Aumenta la creatividad con una
inversion menor.

Aumenta la publicidad de la compafia, puesto que se encuentra en
varias aplicaciones.

Se incrementa el numero de visitas puesto que se puede entrar por
diferentes sitios.

Inconvenientes de usar Mash-up:

Anuncios no deseados, de la misma manera que es una ventaja para la
compainiia, puede ser un inconveniente para el publico en general.

Dependencia de los proveedores puesto que utilizamos gadgets de
otros.

La propiedad intelectual, el copyright, es mas dificil de preservar.

Se necesita una mayor capacidad tecnoldgica, puesto que es necesario
hacer peticiones a varios servicios.

Los mashups se trata de un sitio Web o aplicacion Web que usa contenido de
otras aplicaciones Web para crear un nuevo contenido completo, a través del
cual los usuarios crean, participan e interactuan activamente.

Web
Service 1
New

o MASHUP Web
Web " Service
Service 2
Web
Service 3
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Las companias aseguradoras pueden utilizar esta filosofia de desarrollo
basada en APIs para desarrollar aplicaciones web de negocio que permitan a
sus mediadores o0 colaboradores integrar sus servicios y productos en sus
portales y/o aplicaciones de forma mas facil y todo esto reduciendo los costes
de implantacioén, integracion y desarrollo.

Por parte de las compafias Aseguradoras, los mashups son utilizados como
localizador de las coordenadas de las polizas de hogar o bien de comercio
contratadas por sus clientes. Se trata de un servicio de localizacion geogréfica
de las direcciones de las pdlizas donde la compaifiia lo utilizara para ofrecer al
cliente un servicio mas rapido en el momento que éste lo necesite.

Es una herramienta muy util para aumentar la calidad del servicio ya que en el
momento que un cliente tenga un siniestro en su vivienda, el perito o bien
cualquier profesional de la compafia localizara la vivienda de forma mas
rapida. Tan solo hace falta que se indique la calle que se quiere localizar y en
un instante se integraran todas las viviendas aseguradas cercanas al lugar
escogido.

Por otra parte, el Mashup también se puede utilizar por las aseguradoras del
ramo de Automovil como un servicio a sus clientes para facilitar la ubicacién de
los diferentes talleres colaboradores, ya que con un simple “clic”’ el cliente
puede saber que talleres son los mas cercanos a su ubicacion.
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3.2.3 Comunicaciéon a través de sms/e-mail

Otra de las herramientas por las que la compania aseguradora puede estar en
contacto directo con sus asegurados asi como con el publico objetivo, es a
través de envio de sms a los moviles asi como el envio de e-mails.

Para que una compafiia tenga la posibilidad de realizar éstos envios a través
de éste medio, debe tener en continua actualizacién de los datos que dispone
de sus clientes, donde es muy importante tener una buena base de datos con
los emails de los usuarios asi como los numeros de los teléfonos moviles.

1. Comunicacion a través del moévil/ sms.

Actualmente, el teléfono mévil se ha convertido en una herramienta de trabajo y
medio de comunicacion, por lo tanto podriamos definir el uso del terminal movil
como un canal de comunicacién compafiia-asegurado. Este se trataria de un
canal de comunicacién de bajo coste y que no se basa en la localizacién del
cliente, por tanto es independiente a su localizacion.

Existe una serie de ventajas tanto para el cliente como para la compaiia
Aseguradora en la utilizacién del mévil como herramienta de trabajo y de
comunicacion.

Los objetivos que una Compania Aseguradora pretende a través de ésta nueva
herramienta son:

e Mejorar la percepcion del cliente sobre la calidad del servicio ofrecido.

o Optimizar los recursos de la compafiia aseguradora.

o Creacion de un canal de comunicacion mas eficiente y econdmica.

e Disminuir las barreras en el acceso a la informacién ofrecida por la

compandia.
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¢ Permite una comunicacion instantanea.

Una comparfia Aseguradora puede utilizar el mévil como una herramienta de
comunicacion puesto que a través de éste canal es capaz de informar a su
cliente de las diferentes novedades que hay respecto al producto contratado,
informacion sobre productos nuevos, contratacion, etc.

En el caso de una Aseguradora Multirriesgo, como hemos comentado en el
punto anterior, la compania puede informar a su propio cliente del pago de un
siniestro, situacién de éste durante la tramitacién, etc. mediante un simple
mensaje de texto. Puede ofrecer también en éste mensaje de texto un niumero
de teléfono directo para que el asegurado en el momento que lo necesite se
pueda poner en contacto directo con la Compafia, disminuyendo asi los
tiempos de espera.

El cliente a través de éste servicio puede obtener una serie de ventajas, puesto
que existe una comunicacion mas directa y mas personalizada entre él y la
compaiia.

Podriamos enumerar las ventajas que el cliente tiene a través de éste servicio.

e Informacion constante e inmediata.

« Permite hacer cualquier gestion online al asegurado.

e Obtencion de Informacion personalizada, puesto que la compafiia al
tener un perfil del asegurado siempre le ofrecera un producto a su
medida.

e Opcién de que el cliente pueda establecer una serie de alertas relativas
a los productos contratados, es decir, avisos sobre vencimientos de

polizas, renovaciones, etc.

e Mejora de la calidad del servicio.

2. Comunicacion a través del envio de e-mails.

Por otra parte, nos podemos encontrar con el envio de e-mails que la compafiia
puede hacer a sus clientes, ésta otra herramienta es de gran utilidad, puesto
que igual que el envio de sms, se trata de una herramienta de bajo coste.

Podriamos distinguir dos tipos de envios:

e E-mail que la compafiia Aseguradora realiza a sus propios asegurados.

¢ E-mails que van a dirigidos a nuevos posibles usuarios.
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Por una parte, la compafnia tiene la opcion de realizar el envio de e-mails a sus
asegurados, a los cuales les puede mantener informados constantemente de
todas las novedades asi como de los cambios que se realicen en la compaiia.

Se realizara el envio de e-mails en el momento que:

« Al cliente le vence la pdliza del producto contratado.

e Sale al mercado un producto que le pueda interesar por su tipo de perfil.

e Informes peridédicos sobre los movimientos que ha realizado el
asegurado.

« Campanas beneficiosas para él de los productos que tiene contratados.

« Comunicaciones internas de la compafiia hacia su cliente.

Por otra parte, nos podemos encontrar con los e-mails que la compafia
Aseguradora envia a sus clientes potenciales, los cuales deben estar
previamente registrados en la pagina Web de la compania Asegurada. En éste
caso la compafiia enviaria un tipo de correo electronico denominado
Newsletter.

El Newsletter es un correo electrénico con un formato especial que se utiliza
como herramienta de comunicacion. Las compaiias Aseguradoras lo envian
con una frecuencia periddica, con la funcidon de actualizar las ofertas de
servicios, productos, oportunidades comerciales, lanzamientos, promociones,
anuncios de inicio de campanas, etc.

Los objetivos de una campafia de marketing a través del envio de email
pueden ser para:

e Promocién de productos.
e Fidelizacion de clientes.
e Captacion de suscriptores.

¢ Invitacién a un evento, curso, seminario.

Antes del inicio de ésta campaina se debe preparar una buena base de datos
de nuestros clientes a los que se les enviara éstos mensajes. Los dividiriamos
en diferentes grupos puesto que se les enviara emails a aquellos clientes que
les pueda interesar el producto nuevo en cuestidon o bien la informacion que se
les va a enviar. Durante ésta campafa se puede realizar un seguimiento de
ésta analizando el porcentaje de e-mails enviados y abiertos, lo que nos
indicara el interés de nuestros suscriptores. Una vez finalizada la campana
podremos obtener los resultados con gran rapidez y podremos determinar
facilmente si el objetivo ha sido alcanzado o no.

Por tanto, podriamos decir que se trata de una buena herramienta de
marketing, puesto que es muy util en el momento que se quiera realizar
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diferentes tipos de campanas para el lanzamiento de un producto o bien para
las diferentes novedades, éste tipo de marketing tiene wuna principal
caracteristica que es el bajo coste.

3.3 Comunicacion Compaiia — Empleado

En éste momento existen muchas companias en el mercado donde han creado
su intranet Web 2.0, las cuales son plataformas que se crean para facilitar a
sus empleados un punto de encuentro e intercambio de ideas, y asi poder
detectar y retener algun talento y poder estar en contacto con sus socios y
colaboradores.

A través de esta nueva herramienta, la compania puede mantener informados
a sus empleados sobre las ultimas noticias corporativas, invitarles a eventos de
la compania, abrir foros de discusion sobre nuevas ideas, etc. En una intranet
convencional, sélo participarian los empleados actuales, mientras que para
algunas compafiias puede ser muy interesante, mantener el contacto y el
vinculo con antiguos empleados. Los blogs internos pueden surgir por iniciativa
de algun o algunos empleados, o ser promovidos por una determinada
empresa, los cuales son utilizados para informar, debatir dentro del ambito de
la empresa y por supuesto para fomentar la innovacion.

Los principales beneficios de ésta intranet 2.0 son:

e Conocer el clima laboral de la compania.

e Fomentar ideas propuestas tanto por empleados como compainia.
e Resolver dudas laborales entre los usuarios.

e Intercambio de experiencias laborales.

e Ofrecer propuestas de mejora para la compaifiia.

e Velocidad elevada, bajo coste y facilidad de uso.

3.4 Venta online

La opcion de utilizar el medio de Internet, es una oportunidad que tiene la
compafiia tanto para poder reducir los costes de comunicacion asi como
fomentar la venta a través de éste medio. Esta reduccidn de costes se debe, a
que a través del correo electronico se puede ahorrar sumas importantes de
dinero, con la ventaja que la informacion llega de manera instantanea.

El comercio electronico cada vez mas, ofrece mayores oportunidades para las
Compafias pero a la vez también tiene un lado negativo puesto que la
competencia que existe entre las compafias se encuentra a un solo “clic”, por
tanto las Companias continuamente deben estar innovando y mejorando sus
técnicas de venta.
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Una de las cosas en que la Compania deberia innovar y dedicar la mayor parte
de sus esfuerzos es en la mejora del autoservicio a través de la Web que
puede tener el usuario, puesto que éste tipo de sites son capaces de captar un
alto nivel de atencién de los usuarios.

Para que se pueda acelerar el proceso de venta a través de la Web, éstas
deberian;

e Dar orientaciones personalizadas para guiar al usuario en su compra.
e Ofrecer una vision clara de las necesidades del comprador

e Dar respuestas inmediatas a cualquier duda del usuario, es decir, el
usuario deberia poder realizar cualquier tipo de pregunta sobre los
productos comercializados por la compafia y ser contestada de forma
automatica.

Como muestra el siguiente cuadro en una encuesta que se realiz6 a través de
AIMC, en febrero de 2009, mas del 75% tomod la decision de compra de un
producto o bien contratacién de un servicio una vez se ha informado a través
de le Web.

DECISION DE COMPRA INFORMADO A TRAVES DE LA WEB

P. Durante el dltimo aiio ha tomado una decision de compra de productos
o servicios orientado, motivado o informado por contenidos de la Web?
Absolutos Yo
BASE 40.446 100,0
Si 30.522 75.5
No 9.865 244
NS/NC 59 0.1
No
24,4% NS/NC

75,5%
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3.5 Nuevas formas de realizar Marketing

Las tecnologias Web actuales ofrecen a la Compania de Seguros unos
métodos mas completos e interactivos para poderse dirigir a nuevos clientes o
bien a los propios, y asi poder medir los resultados de marketing.

La aparicion de Web 2.0 caracteriza el cambio en el World Wide Web, puesto
que ha pasado de ser una recopilacion de sitios estaticos a convertirse en un
espacio global donde las conexiones de banda ancha y las aplicaciones
multimedia proporcionan un contenido mas extenso y una interaccidon mas
estrecha con los destinatarios.

Algunos de los servicios y las compaiias de Web 2.0 se han hecho muy
conocidos en breve periodo de tiempo por haber cambiado de forma rapida la
dinamica del marketing y la publicidad en Internet. Este cambio tan rapido se
debe a que las nuevas aplicaciones (como blogs, wikis y la publicidad con
videos en linea) son mas asequibles que los métodos publicitarios
tradicionales. No obstante, debido al nUmero de opciones que la Compania de
Seguros puede utilizar, se debe determinar una estrategia y el tipo de canal
que se quiere utilizar. Sin embargo, las Compafias deberan dedicarse mas a
fondo en los Contenidos que quieren publicar y aplicar toda la creatividad
posible, puesto que va a ser a través de éste medio en el que van a trasmitir
sus mensajes a los usuarios, y es donde pueden materializar sus ventas.

A través de los contenidos emitidos por la Compafiia, ésta podra relacionarse
con sus grupos de interés, al que les podra transmitir sus experiencias y podra
adaptar su cartera de productos a las necesidades y deseos de los usuarios. La
finalidad de ésta vinculacion cliente/compania es la fidelizacidén del cliente y la
conversion de éste a través de las diferentes opiniones vertidas en las Redes
Sociales de prescriptor de los productos que mas le satisfagan.

El Marketing Web 2.0 se basa en varios elementos indispensables:

e La interaccion con el cliente.

e El entorno en donde se van a desarrollar las interactividades.

e Los contenidos generadores de nuevas experiencias.

e Fomentar y aprovechar la interactividad con los usuarios.

e |nnovacion continua de los diferentes aspectos del producto

e Desarrollo de un entorno de convivencia y unos contenidos atrayentes
para el usuario.

Existen una serie de estrategias que la compania debe llevar a cabo para una
buena campafia de marketing a través de las redes, puesto que en funcion de
los resultados que obtenga la Compania podra poner en marcha una compafa
u otra a través de la red;
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1. Recoger informacion de forma constante sobre las necesidades de
los usuarios, estos datos se pueden obtener sabiendo en partes de la
Web el usuario entra mas a menudo.

2. Intentar averiguar como los usuarios ven a la Compaidia, a través de
las opiniones que se vierten en las diferentes webs, blogs etc...esto
se debe realizar para una mejora continua.

Existen multitud de opciones disponibles para realizar marketing a través de la
Web 2.0, como las que vamos a comentar a continuacion, las cuales la mayoria
tienen un coste inferior al de los canales tradicionales. Por tanto, la compadia
antes de decidirse por uno u otro debe:

e Establecer el publico al que quiere dirigirse, es decir, analizar al cliente
objetivo desde el punto de vista de su experiencia como consumidor o
usuario del producto o servicio.

e Determinar que tipo de producto va a vender a través de éste medio.
Poder establecer de los productos comercializados por la Compainiia los
que va a dirigir a los mas jovenes puesto que son los principales
usuarios de estas Redes Sociales.

e Determinar la dedicacién que va a tener para el mantenimiento del canal
elegido. Establecer el tiempo que va a dedicar puesto que dependiendo
del tipo de herramienta que se utilice, se debe actualizar continuamente
la informacion.

A continuacion vamos a explicar diferentes medios por los que la compafia
Aseguradora puede realizar sus estrategias de marketing para poder obtener
un mayor posicionamiento de la compafia, asi como ofrecer una imagen
innovadora de ésta.

1. Sitios de redes sociales

Sitios como YouTube, MySpace y Facebook, permiten a las personas cargar
contenidos como videos o perfiles personales. Al tratarse de sitios muy
populares entre los mas jévenes, las Companias de Seguros deberian invertir
mas en éstas Redes Sociales para poder llegar a un grupo de gente diferente
al que esta acostumbrado a dirigirse.

El marketing en este tipo de sitios ayuda a las compaiias a llegar a
destinatarios jovenes que comienzan a ser indiferentes a la publicidad
tradicional, y por tanto, la Compania de Seguros debe establecer que tipo de
producto debe publicitar en éste tipo de Redes y en que lugar lo debe realizar,
es decir, debe tener muy claro al perfil al que se quiere dirigir y que producto
quiere ofrecer.

La estrategia del marketing a través de la Web 2.0 es que la compafiia se
ponga en contacto con el cliente para poderle proporcionar contenidos que le
atraigan. Por tanto, es necesario que la Compania emplee diversos medios de
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comunicacion, y en especial aquellos en los que el usuario pueda intervenir
como son las redes Sociales.

2. Blogs

Los blogs, diarios en linea con comentarios y conversaciones, pueden
encontrarse en cualquier rincon de Internet. Las Companfias de Seguros tienen
en los Blogs una herramienta muy buena para poder comercializar sus seguros
de una forma creativa y diferente a la que nos tiene acostumbrados.

Los blogs ofrecen al marketing una oportunidad de establecer un dialogo
informal con sus clientes tanto en el momento de lanzar un producto como en
la obtencidn de opiniones sobre un determinado producto.

Antes del lanzamiento de un producto, la Compafia puede difundir ideas sobre
éstos nuevos productos y poder obtener de una forma diferente la reaccion que
tienen los clientes sobre éste determinado producto.

Respecto a la captura de opiniones y reacciones que la Compainia puede
obtener del producto que tiene en el mercado, en funcién de las opiniones de
los usuarios, la compafia puede entonces mejorar 0 no el producto en
cuestion.

La mejor estrategia para que un blog pueda tener éxito es atraer las visitas al
blog mediante la publicidad en otros canales, tales como en boletines de correo
electronico o anuncios en linea.

3. Podcasts

Los podcasts son programas de audio que las personas pueden descargar y
reproducir cuando lo deseen en un lector MP3 y que logra atraer la atencién de
las personas. Un podcast se asemeja a una suscripcién a un blog hablado en la
que recibimos los programas a través de Internet.

Los podcasts tratan de conectar al cliente con la marca, antes de que tengan
que comprar el producto en si. Es decir, es una forma de marketing en la cual
se atrae al usuario a través de la imagen de la compaiia, antes que la del
producto, entonces una vez el usuario se ha fijado en la Compafia empieza a
interesarse por los productos que ésta ofrece.

La desventaja que existe en los postcasts como herramienta de marketing es
que solo se puede cuantificar las descargas que se han obtenido del anuncio
en cuestion y no se sabe si el usuario realmente lo ha oido o no.

4. Publicidad dirigida

Los anuncios en motores de busqueda, se trata de los anuncios que las
companfias pagan por que aparezcan sus sitios Web en los resultados de las
busquedas. En la actualidad las compaiias pueden dirigir sus anuncios dentro
del contexto de saber qué personas los leen en linea. Es decir, los anuncios de
un producto de una compafia aseguradora, el caso de Multirriesgo, pueden
estar en articulos sobre mejoras en el hogar o bien en un anuncio de alguna
financiera, puede aparecer publicidad de un determinado producto de ahorro.
Dentro de éste apartado podriamos destacar también los enlaces patrocinados,
los cuales se tratan de publicidad en texto, cuya ubicacién esta asociada al
tema relacionado con la pagina de resultados de una busqueda especifica.
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5. Twitter

Dentro de la comunicacion 2.0 encontramos Twitter, que es uno de los iconos de
la Web 2.0, el cual ha tenido un importante éxito gracias a su nueva forma de
microblogging. Twitter es cada vez menos identificada como un invento en
fase de prueba y se identifica con un nuevo canal de comunicacion que esta
creciendo mucho.

De la misma forma que todas las aseguradoras tienen un teléfono para
comunicarse y la mayoria ya tienen Web, en éstos momentos existen en el
mercado las primeras companias del sector que estan empezando a incorporar
el Twitter, es decir, estan incorporacién en las Webs nuevos canales de
comunicacion como Twitter.

Estos nuevos canales estan sobretodo dirigidos a los mas jovenes, que
ademas de ahorrarse dinero en las llamadas telefénicas pueden conseguir
informacion inmediata para conocer la compafiia y sus productos. De ésta
manera al conectar con los nuevos clientes pueden conocer sus inquietudes y
poderles asi vender sus productos.

Otra opcion de la utilizacion del Twitter es aprovecharlo para dar a conocer
todo tipo de noticias que pueden ser de interés para sus clientes.

Teniendo en cuenta que las nuevas generaciones valoran mucho Ia
participacion activa y cada vez recelan mas de los anuncios publicitarios
tradicionales, no es nada descabellado pensar en Twitter como un nuevo canal
de comunicacion y de venta de seguros.

En definitiva, el marketing de la Web 2.0 tiene la gran ventaja que a través de
esta tecnologia la medicion de los resultados se obtiene de forma facil. Se
puede analizar el trafico de la Web y ver cuantos visitantes del sitio hacen lo
que la Compafia quiere que realicen, es decir, leer la informacién sobre un
producto determinado, comprar un producto online, suscribirse a diferentes
boletines etc.

En conclusion, realizar marketing a través de éstas herramientas hace que sea
beneficioso tanto para la compafiia como para el usuario, puesto que el cliente
puede participar en el disefio del producto con sus opiniones y criticas y la
compafia puede crear y adecuar productos segun las expectativas del
mercado.

En resumen, podriamos decir que;

e EI marketing online, comparado con los métodos tradicionales, es cada
vez mas flexible y asequible para las companias pequefas y medianas.

e La publicidad y los blogs en redes sociales requieren una actualizacion
regular del contenido y del concepto.
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e Los servicios de software que realizan un seguimiento al
comportamiento de los clientes en al web simplifican la tarea de
medicion de resultados.
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4. Proteccion del usuario y de la compaiiia en los
medios digitales

En los ultimos afios ha existido un gran auge respecto a los medios digitales,
Internet, telefonia maovil asi como la televisidn, y esto ha traido consigo una
proliferacion de negocios a través de éstos medios digitales. Cada vez es mas
grande el trafico de datos generados en las comunicaciones electrénicas con el
correspondiente peligro que puede tener para la intimidad de los usuarios.

En cuanto a los usuarios de estos negocios, se exige que el trafico de los datos
generados en todas las comunicaciones electronicas se vea sometido a
diferentes prescripciones legales para facilitar su desarrollo y aplicacion.

Toda compafiia que ejerza el comercio online se debe ajustar a lo que estipula
la Ley de Servicios de la Sociedad de la Informacion y Comercio electronico asi
como la Ley Organica de Proteccion de Datos.

Todas estas normativas refuerzan las garantias juridicas de los consumidores y
usuarios en la contratacion electronica, donde se pueda garantizar la identidad
y la seguridad de las transacciones, se pueda insertar los datos registrales y
fiscales de las compaiia o bien las condiciones de contratacion.

Por tanto existen diferentes normativas que intentan regular todos éstos
procesos, tanto a las compafias que operan a través de Internet como a los
usuarios de éstos medios.

e Ley Organica de Proteccion de Datos (LOPD)
e Ley de Medidas de Impulso de la Sociedad de la Informacion (LISI).

4.1 Ley Organica de Proteccion de Datos (LOPD)

La Ley Organica de Proteccion de Datos de Caracter Personal, llamada LOPD,
ley n° 15/1999, de 13 diciembre, vela por el mandato constitucional, expresado
en el articulo 18.4 de la Constitucién Espafola, que indica que:

"... limitar el uso de la informatica para garantizar el honor, la intimidad
personal y familiar de los ciudadanos y el legitimo ejercicio de sus
derechos".

La LOPD tiene como principal objetivo:

“...garantizar y proteger, en lo que concierne al tratamiento de los datos
personales, las libertades publicas y los derechos fundamentales de las
personas fisicas, y especialmente de su honor e intimidad personal y
familiar”

Con este objetivo, la LOPD establece el derecho de los ciudadanos a conocer

qué datos personales estan contenidos en las bases de datos de las
compainiias y entidades publicas y quienes son los responsables de éstas.
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La LOPD, se trata de la normativa que desarrolla los derechos de los
ciudadanos en el tratamiento de sus datos personales, las obligaciones de los
responsables en la gestién de las bases de datos personales, las infracciones y
sanciones establecidas y el papel que desempefia la Agencia de Proteccion de
datos. Los principales problemas que existen en el tratamiento de datos en
Internet, son la falta de informacién y consentimiento del usuario del
tratamiento de sus datos.

Por tanto, los sitios Web deberian cumplir unos requisitos minimos legales
respecto al tratamiento de datos. Para que una Web sea segura, las
Compainias deberian utilizar sistemas de seguridad como son los certificados
SSL, que se encargan de cifran la informacion que el usuario intercambia en la
Web. La ley obliga que las compafiias informen a todos los usuarios sobre las
medidas adoptadas para que exista una proteccion efectiva, por tanto deben
incluir un aviso legal explicando que las medidas que se han adoptado se
ajustan a la LOPD, y también se debe incluir un texto sobre la politica de
privacidad de la compainiia

Respecto a las Compafias que utilizan éstos medios digitales deberian
informar a la Agencia de Proteccion de Datos Espafola (APD), de la creacion
de una base de datos personales.

4.2. Ley de Medidas de Impulso de la Sociedad de la
Informacion

La LISI se cred con la intencidn de regular las actividades que se realizan en
los ambitos online en Espafa, que se aplica al comercio electronico y a otros
servicios de Internet, formen o no éstos parte de una actividad econdémica.

La legislacion ya esta aprobada para que las Web cumplan criterios de
accesibilidad a nivel privado, se trata de la Ley 56/2007. Ley 56/2007, de 28 de
diciembre, de Medidas de Impulso de La sociedad de la Informacién en su
articulo 2, la cual define:

“Obligacion de disponer de un medio de interlocucion telematica para la
prestacion de servicios al publico de especial trascendencia econdémica”
adaptado a un nivel AA de Accesibilidad. Esta obligacion se tiene que
hacer efectiva antes del 31/12/2008”

La nueva Ley de Impulso de la Sociedad de la Informacion. Dicha ley, pretende
regular un conjunto de aspectos para que el uso de las tecnologias de la
informacion y de las Comunicaciones sea mas amplio dia a dia.

e En primer lugar quiere garantizar el derecho de los ciudadanos en la

nueva sociedad de la informacion, derechos que como veremos genera
obligaciones en el mundo empresarial.
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e En segundo lugar revisar o eliminar obligaciones excesivas o
innecesarias y en segundo lugar flexibilizar las obligaciones referidas a
las comunicaciones comerciales y a las contrataciones electrénicas.

Exigencias de la Lisi

Los principales requisitos que exige la LISI a las compafias implicadas,
obligaciones minimas que establece la Ley:

e Facilitar a los usuarios la realizaciéon de determinados tramites por via
telematica, mediante el uso de certificados reconocidos de firma
electronica.

e Proporcionar informacién clara y exacta sobre el precio del producto o
servicio.

¢ Identificacion de las comunicaciones comerciales. Inclusion de la palabra
“‘publicidad” o “publi”. Identificacion de las ofertas promocionales.

e Obligacion de informacion previa a la contratacion.
e Criterios de accesibilidad de las paginas Web.
Compainiias que se ven afectadas:

e Volumen de facturacion de mas de € 6 millones anuales de operaciones
y mas de 100 trabajadores.
e Companias que presten a los consumidores:
- Servicios de comunicaciones electronicas
- Servicios financieros y de seguros
- Servicios de suministro de agua, eléctrico o de gas
- Servicios de agencias de viaje y de transporte de viajeros
- Actividades de comercio al por menor

Obligacidn interlocucidn telemética para compafiias
e Entrada en vigor 29 de diciembre de 2008.

¢ Se habilita al Gobierno y CCAA para la ampliacion de la obligacion a
compafia que presten otros servicios.

e En el plazo de un afio desde la entrada en vigor (antes del 29 de

diciembre de 2009) el Gobierno analizara su aplicacion a compaiias que
presten otros servicios.
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e Las CCAA con competencias exclusivas en las materias objeto de la
obligacion podran modificar el ambito y la intensidad de los tramites
obligatorios por via telematica.

Seguridad en Internet
Obliga a los proveedores de acceso a Internet a:

e Informar sobre los medios técnicos que permitan la proteccion frente a |
as amenazas de seguridad en Internet (virus, programas espias, spam).

¢ Informar sobre herramientas para el filtrado de contenidos.

e |Informar a sus clientes sobre las posibles responsabilidades en que
puedan incurrir por el uso de Internet con fines ilicitos.

e Se obliga a proveedores de acceso a Internet y a los prestadores de
servicios de correo electronico a informar a sus clientes sobre las
medidas de seguridad que apliquen en la provision de sus servicios.

e Se cumple la obligacion si se incluye en su pagina principal de Internet.

e El Gobierno, en un plazo de seis meses, elaborara un nuevo plan de
mejora de los niveles de seguridad y confianza en Internet.

Otras medidas relativas al comercio electrénico

e Se flexibilizan obligaciones relativas a las comunicaciones comerciales y
requisitos para la contratacion por via electronica, en particular, para el
uso de terminales moviles.

e Se clarifican las reglas de valoracion de la firma electrénica en juicio.

« Se elimina la obligacion de comunicacion del nombre de dominio a
posregistros en los que éste inscrita la compaifiia.

4.3. Cumplimiento de los criterios de accesibilidad de las web
de las aseguradoras espafiolas y de otros aspectos recogidos
en la LISI

Después de la entrada en vigor de la LISI (Ley de Medidas de Impulso de la
Sociedad de la Informacion), todavia hay algunas de las obligaciones
especificadas en ésta ley con un desarrollo muy escaso.

Por una parte la ley obliga a que los sitios Web de las entidades cumplan con
un nivel medio de accesibilidad y actualmente sélo un tercio de las 100
primeras entidades manifiesta que su Web si que cumple con el criterio de
accesibilidad. Existen importantes diferencias segun el canal de distribucién
predominante, del cual segun el grafico que ilustramos mas abajo, es
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Bancaseguros quien ofrece una mejor accesibilidad a su Web, el cual supone
un 51.4 %

Por otra parte, la ley también especifica que las Compafiias deben facilitar a los
usuarios un medio de interlocucion telematica que permita al usuario la
realizacidon de los diferentes tramites como son la contratacion, modificaciéon de
contratos, bajas, etc.

% de entidades que declaran tener su web accesible
(segun canal predominante)
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5. Capitulo de conclusiones

Tras realizar ésta tesis podemos decir que estamos presenciando un cambio
continuo en la Sociedad y que poco a poco las compafiias del Sector
Asegurador estan viendo que hay un cambio de roles, ya que ahora es el
propio consumidor el que tiene la palabra y no la compaiia.

La sociedad en general y sobretodo el competitivo sector del seguro, donde
existe un continuo avance, hace que las Compafnias de Seguros se deban
plantear sus estrategias respecto a los servicios ofrecidos a sus clientes,
puesto que cada vez es mas prioritario la calidad en el servicio ofrecido al
cliente.

El tiempo poco a poco nos esta demostrando que las futuras generaciones
tienen unas pautas muy distintas en el consumo, puesto que se trata de
generaciones de la era digital donde la forma de pensar, actuar y comunicarse
nada tiene que ver con las generaciones anteriores, y por eso las companhias
deben aumentar sus esfuerzos en éste sector de poblacion

La pagina Web de una Compania es el escaparate que tiene la empresa para
ensefar a toda la sociedad los productos que comercializa, pero no sélo eso,
sino que debe utilizar Internet como un canal de negocio y por tanto dedicar los
principales esfuerzos a apoyar éste tipo de canal.

En definitiva, debemos destacar que el futuro de las compariias es la Web 2.0 y
todo lo que le envuelve, puesto que son unas herramientas fantasticas para
acercar el mundo de los seguros a los menos instruidos en estos temas y sobre
todo, para mejorar su relacion con los actuales y futuros clientes.
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Anexo

La gran mayoria de opiniones las encontramos en foros y comunidades de
opinién, lugares especialmente abiertos a conversaciones, muy participativos y
con algunos usuarios muy activos
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