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Resumen

Hasta hace unos afios, el funcionamiento de las compafiias aseguradoras
siempre fue enfocado a la vision de productos cerrados sin tener en cuenta
cual era la sensacion o experiencia del cliente frente a los productos ofertados.
Poco a poco y con el uso generalizado de las herramientas que se han ido ex-
tendiendo con los afios entre todos los publicos como internet, redes sociales o
el uso de tecnologia movil, el cliente cada vez estd mas informado, formado y
acostumbrado al uso de esta tecnologia para la comparacion entre productos
similares y a recabar informacion u opiniones sobre el trato, precio o incluso
servicio de las mismas, hecho que obliga a las compafiias a tener mas en
cuenta qué es lo que piensan y quieren los clientes para poder anticiparse y
satisfacer las necesidades de los mismos.

En esta Tesis, trataremos de indagar sobre las herramientas y actitudes que ya
estan al alcance de las compafias y tratar de establecer nuevas vias para la
fidelizacién y mejora de la experiencia de los usuarios con el sector asegura-
dor.

Resum

Fins fa uns anys, el funcionament de les companyies asseguradores sempre
havia estat enfocat cap a la visi6 de productes tancats sense tenir en compte
guina era la sensacid o experiencia del client en enfront dels productes oferts.
A poc a poc i amb I'Us generalitzat de les eines que s’hi han estés amb els anys
entre tots els publics com internet, xarxes socials o I'Gs de la tecnologia mobil,
el client cada cop esta més informat, format i acostumat a I's d’aquesta tecno-
logia per la comparacié entre productes similars i a la cerca d'informacié o opi-
nions sobre el tracte, preu o inclos el servei de les mateixes, fet que obliga a les
companyies a tenir més en compte que és el que pensen i volen els clients per
poder anticipar-se i satisfer les necessitats dels mateixos.

En aguesta Tesi, tractarem d'endinsar-nos sobre les eines i actituds que ja es-
tan a I'abast de les companyies i tractar d’establir noves vies de fidelitzacio i
millora de I'experiéncia dels usuaris amb el sector assegurador.

Summary

Until recently, insurance companies had a mainstream product approach ignor-
ing what the customer’s general perception or experience was with the products
on offer. Gradually however, with the overall use of mediums that has expanded
over the years reaching all kinds of public groups such as the internet, social
platforms or the use of mobile technologies, customers are increasingly more
informed, prepared and used to using these technologies to compare similar
products available gathering information and opinions about deals, prices and
even the service offered by the market players. The result is that companies are
forced to take greater account of customer needs and views which make them
able to anticipate and satisfy demand.



The objective of this thesis is to explore the tools and attitudes companies cur-
rently have and to try to establish new pathways for customer loyalty and to im-
prove users' experiences with the insurance sector.
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Vision 360 del cliente
Desarrollo, gestion y fidelizacion

1. Introduccion

Con esta tesis se pretende trabajar sobre cuales son las herramientas disponi-
bles para la gestion de las personas como foco del negocio, ya utilizadas en
sectores tan importantes como el bancario e intentar adaptarlo al sector asegu-
rador.

Creemos en la necesidad de utilizar al cliente como herramienta para potenciar
un negocio el cual, debido al complicado entorno por el que nos vemos inmer-
sos en los dltimos tiempos, ha tenido una ligera retrocesion y una pérdida de
confianza por parte del publico objetivo el cual debemos recuperar y acercar-
nos a él.

Es por ello que consideramos totalmente necesario establecer unas pautas de
seguimiento y control de los mismos clientes con el fin de satisfacer sus nece-
sidades y tratar de conseguir que vuelvan a considerar el mundo asegurador
como un servicio Util y necesario para el dia a dia del cliente.

La velocidad de cambio con la que estamos ya acostumbrados a lidiar, obliga a
las compafiias aseguradoras a adaptarse rapidamente a nuevas tecnologias o
formas de hacer, en algunos casos muy costosas, que no siempre tienen el
resultado esperado por las compafias. De lo contrario, no adaptarse a ellos
puede ser una desventaja comparativa con el resto de mercado y en nuestro
caso concreto, en el que vamos a desarrollar parte de la Tesis, frente a otras
empresas especializadas en un negocio como la defensa Juridica, poco arrai-
gada dentro de la cultura de nuestros potenciales clientes, a diferencia de pai-
ses como Estados Unidos o Alemania.

Es por ello que vamos a focalizarnos en la parte mas importante de la gestion
del cliente 360 con estrategias basadas en CRM (Costumer Relationship Ma-
nagement) donde buscaremos controlar la lealtad del cliente para crecer de
forma rentable en el tiempo.

En esta Tesis, vamos a ver por una parte, en qué sectores se esta trabajando
ya en modelos de vision cliente, cual es la situaciéon actual del sector asegura-
dor respecto a esta misma vision y que podemos hacer dentro del sector para
lograr la visién cliente y poder ofrecer al cliente lo que éste necesita para lograr
conseguir nuevos clientes y fidelizar a los que actualmente ya tenemos en car-
tera.

Como consecuencia de ello podemos convertir al cliente en embajador de la
misma, tanto a nivel personal como en redes sociales, internet, etc., lo que re-
vertiria en la compafia para:



¢ Incrementar el nUmero de clientes.
e Fidelizar y conseguir la lealtad del cliente.
e Maximizar la rentabilidad de cada cliente durante su ciclo de vida.

Dicho esto, la orientacion al cliente parte de un modelo de datos unico (CRM
gue veremos a continuacion) donde tenemos identificado a cada cliente y don-
de podemos ir indicando las interacciones con el mismo a lo largo del tiempo
para poder anticiparnos a las necesidades del mismo.

Ahondaremos en la historia del uso de técnicas de Vision 360, en los sectores
en los que se esta trabajando con Vision 360 y cuales son las herramientas
tecnoldgicas que a dia de hoy ya nos permiten trabajar esta vision y asi poder
integrar nuestros servicios con las necesidades del cliente para poder conse-
guir un caso como el comentado.
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2. Vision 360 en la actualidad

La Vision 360 del cliente no se trata simplemente de unas herramientas infor-
maticas que mediante la introduccion de unos datos externos junto con los da-
tos de los asegurados, dé a las organizaciones una idea de lo que las compa-
filas deban realizar para conseguir unos buenos objetivos en la empresa.

Si bien es cierto que es necesario el desarrollo de algunas herramientas infor-
maticas, el cambio debe realizarse desde todos los ambitos de la empresa,
desde la estrategia de la compaiiia, las herramientas y procesos informaticos o
el dia a dia de todos los empleados, es decir, todo debe estar involucrado en
un cambio de tendencia donde el cliente es el centro de gestidén de todas nues-
tras operaciones.

Gréfico 1: Sistema relacional con el cliente.
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En esta primera parte, vamos a ver los cambios y sistemas que se necesitan en
las organizaciones para poder desarrollar la vision de cliente 360 grados, don-
de el cliente es el origen y final de nuestros esfuerzos como compafiia para la
obtencion de resultados deseados.
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2.1 Cambio de visidon en el Marketing de las organizaciones

En los ultimos afios se esta hablando de cambio de tendencia desde el punto
de vista de Marketing y Ventas en el que cada vez se esta teniendo mas en
cuenta la figura del cliente como asociado en una relacién duradera frente la
tendencia que habia hasta el momento en estrategias de Marketing relacionada
con la accion sobre el producto ofertado por la compania.

Sobre los afios 50, E. Jerome Mc Carthy* definié el Marketing basado en las 4
P: Producto, Punto de venta, Promocion y Precio y aun hoy, pasados mas de
60 anos, este enfoque sigue siendo la base para el desarrollo de las estrategias
de muchas compafias, aunque cada vez se esta viendo un cambio de las
mismas hacia un Marketing mas focalizado en la aproximacion al cliente para
construir una relacién duradera con sus mejores clientes.

Conocimiento del cliente, adecuacién a la oferta, valor percibido en intensidad
en las relaciones, definen el nuevo enfoque del Marketing.

Conceptualmente las diferencias entre el Marketing transaccional y el nuevo
enfoque del Marketing relacional son las siguientes:

Marketing Tradicional (MKT Tradicional): Enfocado a las ventas del momen-
to, centrando su accién en el producto o el servicio que ha generado la empre-
sa, buscando venderlo lo antes posible para rentabilizar el negocio y agilizar las
existencias.

Marketing relacional (MKT Relacional): De atraccion y relacional, cuyas pie-
zas clave son la gestion estratégica de relaciones de colaboraciéon entre clien-
tes y otros actores, con el objetivo de crear y distribuir valor de forma equitativa.

Las caracteristicas principales que se distinguen entre los dos tipos de Marke-
ting son:

e Atraer vs Fidelizar: EI MKT tradicional se centra en atraer a los clientes,
centrandose en la captacion de clientes susceptibles de comprar los
nuevos productos comercializados. EI MKT Relacional busca el mante-
ner a los mejores clientes en las organizaciones, es decir la fidelizacién
del cliente, a través del conocimiento mutuo, confianza y colaboracion.
El intercambio de informacién y conocimiento juega un rol clave en la
creacion de valor y las organizaciones necesitan saber gestionar y ad-
ministrar esta informacién mediante sus plataformas informaticas y el
personal de las mismas.

e Monélogo vs Dialogo: ElI MKT tradicional tiene una comunicacion unidi-
reccional dejando al cliente en un papel pasivo. El MKT Relacional bus-
ca construir una relacién con el cliente a través de los distintos canales
de interaccion establecidos por las compafiias.

! Profesor de contabilidad estadounidense en la Michigan State University entre otras. El es el autor del
influyente libro basico de comercializacidon. Un enfoque de gestion.
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Persuasion vs Informacion: Tradicionalmente la comunicacién entre
marca y cliente se basaba en la necesidad de la propia marca con la fi-
nalidad de persuadir al cliente sobre las bondades del producto mos-
trando escaso interés por lo que sucede posteriormente a la compra. En
la nueva vision del marketing, bajo la premisa del beneficio mutuo, el in-
tercambio de informacion es la clave de la creacion de valor.

Intrusiva vs voluntaria: La publicidad tradicionalmente ha llegado al clien-
te de forma intrusiva a través de los diferentes canales de comunicacion,
pero en la actualidad el cliente recibe tal cantidad de informacion que
crea rechazo o indiferencia en el mismo.

Con el MKT relacional, se origina un marketing consentido donde las or-
ganizaciones solicitan la autorizacion previa al cliente para establecer un
didlogo el cudl beneficia a ambas partes, con lo que las organizaciones
pueden crear ofertas y propuesta de valor atractivas para el cliente.
Datos vs Conocimiento: Las empresas disponen de datos de los clientes
pero desconocen a su cliente final con lo que la investigacion de merca-
do se convierte en la herramienta para obtener informacion del publico
objetivo.

Una estrategia relacional supone una herramienta para comprender as-
pectos de los clientes: preferencia, habitos de compra, servicios utiliza-
dos, canales de interaccién, respuestas a promociones, entre otros. En
la actualidad, la incorporacién de nuevas tecnologias de la informacion y
el desarrollo del marketing permiten explorar los datos de los clientes pa-
ra transformarlos en conocimiento (til para una toma de decisiones
orientada a incrementar el valor de la oferta.

Corto plazo vs Medio-Largo plazo: En el MKT Tradicional ha priorizado el
resultado a corto plazo y por tanto la relacion con el cliente es ocasional
y generalmente en funcién de los intereses y necesidades de la empre-
sa.

En el MKT Relacional se busca el gestionar una relacién con los mejores
clientes para optimizar su valor a largo plazo, fundamentado en la pre-
misa de que el valor y la rentabilidad de un cliente satisfecho aumentan
con el paso del tiempo.

Homogenizacion vs Diferenciacién: Los productos cada vez son mas si-
milares entre las distintas opciones de mercado. El trato con el cliente y
el servicio se estan convirtiendo en uno de los pocos elementos diferen-
ciadores entre las marcas y una interaccién con el cliente es una oportu-
nidad para mejorar el conocimiento sobre sus preferencias y necesida-
des que si son gestionados por las empresas son dificiles de imitar por
la competencia.

Marketing de masas vs Personalizacion: Estamos habituados a una gran
cantidad de publicidad que recibimos diariamente y en todos los medios
de comunicacion posibles.

Si vemos al cliente como un individuo con sus necesidades particulares
y adaptamos nuestra publicidad hacia el mismo o hacia el segmento de
cliente similar al del cliente, mejora la comunicacion con el cliente, y éste
muestra mas interés en las propuestas de la compaiiia.

Competencia vs Colaboracion: En el MKT Tradicional los consumidores
seleccionan los productos en base a la comparacién de ofertas. Por el
contrario en el Marketing relacional el principio es que la mejor forma de
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crear valor es la interdependencia, la cooperacion continua, la estrecha
interaccién y mutua independencia.

e Productos vs Experiencias: EI MKT tradicional se centra en el producto

de forma que éste puede definirse en términos de caracteristicas y ven-
tajas funcionales.
En el MKT Relacional, los productos ya no son solo objetos con caracte-
risticas funcionales sino medios para facilitar experiencias valiosas y
memorables a los clientes que éste retenga en su memoria y determina
el comportamiento del cliente en el futuro con la marca.

Para una correcta aplicacion de la Visiéon 360 en el cliente, debemos inclinarnos
hacia un MKT Relacional en el cual buscaremos que el cliente sea un cliente
Leal que se convierta en un promotor de nuestros servicios, se vincule emoti-
vamente con la organizacion, repita la compra de los productos, colabore con la
empresa, y permanezca largo tiempo como cliente de la organizacion siendo
rentable para la compafia.

2.2 Customer Relationship Management (CRM)

El CRM hace referencia tanto a la estrategia de negocio, enfocada a seleccio-
nar y gestionar una relacién con los mejores clientes para optimizar su valor a
largo plazo, como a las aplicaciones concretas de software necesarias para
procesar la informacion de los clientes y desarrollar esa relacion.

El Marketing relacional y el CRM en ocasiones se muestran como sinénimos si
bien el CRM se basa en una serie de soluciones para conseguir desarrollar la
teoria del Marketing relacional. Es la respuesta estratégica a la creciente nece-
sidad de las empresas de fortalecer las relaciones con sus clientes.

El CRM requiere una filosofia de la empresa centrada en el cliente y una cultu-
ra que apoye decididamente los procesos de marketing, ventas y servicio.

CRM no se limita a la relacion de compraventa, sino también a la gestion y re-
gistro de la informacién obtenida en las dudas, sugerencia, reclamaciones o
guejas que provengan del cliente desde cualquier canal que la empresa ponga
a disposicién del mismo. Implica utilizar las nuevas tecnologias que van apare-
ciendo en el mercado para tratar de conocer el cliente mas a fondo, aprendien-
do de éstos y estableciendo relaciones duraderas.

En este proceso hay que tener en cuenta cuatro pilares basicos:

e Estrategia: La implantacion de herramientas CRM debe estar alineada
con la estrategia corporativa y estar en consonancia de las necesidades
tacticas y operativas de la misma. El proceso correcto es que CRM sea
la respuesta a los requerimientos de la estrategia en cuanto a la relacio-
nes con los clientes.

e Personas: Los resultados siempre apareceran con el correcto uso que
se haga de la tecnologia que pueda aportar CRM. Se ha de gestionar el
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cambio en la cultura de la organizacién buscando el total enfoque al
cliente por parte de todos sus integrantes. En este campo, la tecnologia
es totalmente secundaria y elementos como la cultura, la formacién y la
comunicacion interna son las herramientas clave.

e Procesos: Es necesaria la redefinicion de los procesos para optimizar
las relaciones con los clientes, consiguiendo procesos mas eficientes y
eficaces.

e Tecnologia: Hay soluciones de CRM al alcance de organizaciones de
todos los tamafios y sectores, aunque claramente la solucion necesaria
en cada caso sera diferente en funcion de sus necesidades y recursos.

A continuacién hablaremos de cudles son los beneficios de implantacién de un
programa CRM en una empresa:

Grafico 2. Potenciales beneficios de un programa CRM

BENEFICIOS
Mayor conocimiento * |dentificar y conocer mejor a los clientes de la empresa
del cliente * Personalizar de forma mas precisa

* Tener centralizada toda la informacion

* Accesibilidad a la informacion de todos los empleados

* Disponer de un perfil dinamico de clientes

* Conocimiento de mercado para las direcciones de ventas y marketing

Aumento de la satisfaccién | * Aumento del grado de satisfaccion de los clientes

y lealtad de los clientes « Desarrollo de la relacion

* Reduccion de los costes de las campaiias de promocion de nuevos clientes
* Aumento del marketing viral

* Comunidad de clientes

Aumento de las ventas * Up-selling
* Cross-selling
* Price premium

Reduccion costes * Menores costes de atencion al cliente
de servicio » Menores costes de rotacion de empleados

Fuente: Lluis G. Renart Cava, profesor de IESE

Mayor_conocimiento y personalizacion del trato: Al disponer de toda la informa-
cion centralizada toda la informacién de un cliente como son sus datos perso-
nales, productos contratados, frecuencia y lugar de compra, los canales de
contacto utilizados asi como la respuesta a las acciones comerciales desarro-
lladas sobre el mismo, su rentabilidad y su grado de fidelizacion, permite reali-
zar acciones concretas con productos o servicios adaptados a la necesidad del
mismo.

Actualmente el cliente accede a la empresa mediante multitud de canales dife-
rentes y las herramientas CRM son ideales para la recopilacion de toda esta
informacion. Todas las personas sensibles a tener contacto con el cliente tie-
nen que tener acceso a esta informacién de forma facil como por ejemplo el
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empleado de una oficina bancaria, caso que desarrollaremos en capitulos si-
guientes.

Otra ventaja del CRM es que permite desarrollar un perfil dinamico sobre el
cliente ya que la satisfaccién del mismo no es algo estatico y puede variar en el
tiempo. Conocer el estado del cliente puede prever una baja de la compafia o
servicio e irse con la competencia, por lo que CRM puede anticiparnos a este
movimiento antes de que ocurra si la informacion introducida en el mismo es la
correcta y se actualiza con cada contacto con el cliente.

Aumento de la satisfaccion del cliente: Permite un mayor desarrollo de la rela-
cion empresa-cliente aumentando la satisfaccion y el grado de fidelizacion. Los
clientes que sienten que la empresa tiene un trato personalizado con él, se
sienten mejor que los clientes tratados todos de forma igual independientemen-
te de cuéles sean sus necesidades.

Ademas los clientes que sienten un lazo con la organizacion a menudo se con-
vierten en promotores eficaces sin ningun coste para la empresa.

Aumento de ventas: Con el conocimiento del cliente si éste esta actualizado
permite a las organizaciones personalizar propuestas de valor y acompanfar al
cliente en vida, ofreciendo en cada momento los productos o servicios necesa-
rios en cada momento. Si el cliente esta satisfecho en una compaifiia, las posi-
bilidades de las mismas para ofrecer Cross-selling (venta cruzada), ofertando
productos distintos o de up-selling (incrementar el importe de las compras) se
multiplica.

Paralelamente si el cliente esta satisfecho con los servicios o productos ya
comprados a una organizacion, éste estara dispuesto a pagar un precio mayor
(Price Premium) del que ofrecen las competidoras por productos similares, co-
mo por ejemplo los usuarios de Apple con Iphone.

Reduccion de coste de los servicios: El cliente fiel suele generar menores cos-
tes de atencion al cliente ya que conoce los productos y servicios de la empre-
sa y esta familiarizado con su uso.

Por otra parte, también reduce costes en cuanto a personal ya que como todos
los datos del cliente estan registrados asi como, contactos con el cliente, cam-
pafias realizadas sobre el mismo y respuesta de éste, productos contratados...
con lo cual si el cliente por ejemplo, no ha accedido a la compra de un producto
ofertado, la compafiia tiene la informacion necesaria para no volver a ofrecer
este producto al cliente a no ser que éste lo demande.
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Grafico 3. Resultados de implementacion de CRM

| Obtencién de mas informacion
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satisfaccion de los clientes

Personalizacion de las comunicaciones
con el cliente acordes con la informacion
gestionada por el CRM

Mejoras en el proceso de innovacion:
productos y servicios mas fiables y
adaptados a cada tipo de cliente

Fuente: Lluis G. Renart Cava, profesor de IESE

2.3 Breve historia hasta la actualidad

El uso de la informacién de clientes para la venta de los productos de las com-
pafias, empez6 durante la década de los afios 80, donde se empezd a explotar
la informacion que los empleados generaron en los servidores de las compafii-
as. Hasta ese momento el uso de ordenadores no se generalizo entre las em-
presas por lo que gestionar bases de datos no resultaba una tarea sencilla.

A finales de los 80, se empezaron a desarrollar los primeros sistemas de admi-
nistracion de contactos que permitian tener almacenados todos los datos de
clientes en un solo lugar y acceder a ellos facilmente. Su uso fue poco practico
y solo se utilizd para almacenar informacion y consultar los datos de los contac-
tos sin poder explotar dicha informacion.

A mediados de los 90, en el afio 1995, se empieza a hablar de “Administracion
de la relacion con el cliente” y se empiezan a crear herramientas para la ges-
tion de los Call Centers o Centros de llamadas donde se almacenaban datos
con dificil acceso y por consecuencia poco Utiles ya que no se enlazaban con
otras aplicaciones de las compafias y no podian utilizarse para otros casos
gue no fueran los propios de las gestiones de los Call Centers.

A finales de los 90 se empez6 a hablar de CRM, creando software para las
gestiones de pre-venta, venta y post-venta y todos los tipos de relacion con el
cliente pero las empresas perdieron la fe en los sistemas CRM ya que en ese
momento, se entendia que CRM era un elemento tecnolégico y se perdia de
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vista la parte humana la cual exigia un gran esfuerzo para la estrategia CRM
gue no se desarroll6.

Los usuarios finales no eran conscientes de la importancia de recopilacion de
todos los datos de los clientes, hecho que provocé la poca usabilidad de los
datos almacenados y en consecuencia el fracaso. Ademas hasta el momento
los software utilizados so6lo se gestionaban desde departamentos concretos
(por ejemplo por el departamento de ventas) y no estaban sincronizados con el
resto de departamentos de la empresa, hecho que empeor6 la situacion de los
mMismos.

A inicios de los afios 2000 se empez6 a ver que CRM no era sélo la gestion de
los software sino también una estrategia de negocios que debia adoptar la em-
presa de negocios para incrementar los ingresos a través de estrategias rela-
cionadas con el cliente y con ello contar con una Visién 360 del cliente.

A partir de 2008, CRM empieza a hacer uso de las redes sociales e integra
nuevos canales de contacto como por ejemplo Twitter o Facebook. Se empez6
a ver gque el mercadeo era posible a través de las redes sociales y que los
clientes podian expresar sus opiniones a través de las mismas.

Las empresas entendieron que los clientes no siempre expresaban su opinién
de forma directa y que cada vez era mas popular las opiniones acerca de sus
servicios 0 productos a través de las redes sociales por lo que empezaron a
crear nuevas herramientas (CRM Social) para poder estar en contacto con los
clientes a través de estas redes y poder controlar los comentarios que se haci-
an sobre sus productos.

En 2012 se empezaron a integrar las herramientas de CRM social dentro de los
sistemas de Administracion del cliente.

A partir de 2013 se empieza a trabajar sobre el CRM Movil para reducir costes
en cuanto a equipos y recursos utilizados por las empresas y poder entregar al
cliente final herramientas que permitan un contacto con la empresa, menos
costoso, mas atractivo para el cliente y mas atil independientemente de donde
se encuentre el cliente.

Con esta breve historia de estrategia CRM vamos a ver porgque es necesario el
intensificar en la Visiébn 360 en todos los sectores, principalmente el sector
asegurador, para poder establecer el vinculo buscado con el cliente que favo-
rece en la rentabilidad de las compafiias.

Tanto en el sector servicios como en la industria, las empresas han visto la ne-
cesidad de reorientarse hacia las necesidades de los clientes con sus produc-
tos y servicios, y dejar atrds cada vez mas, la politica de creacion de productos
gue posteriormente los departamentos comerciales y marketing tienen que
vender sin margen de adaptacién segun las necesidades del mismo.

El modelo de negocio tradicional, donde los clientes perduraban durante mucho
tiempo en una misma compafiia y tenian fidelidad, tanto por desconocimiento
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del resto de servicios ofrecidos por el resto de compafias, como por no tener
los medios disponibles de comparacién o sencillamente, por no haber una
competencia muy agresiva entre las compafias que ofrecen los servicios, aun-
que perdura, estd evolucionando hacia un modelo més competitivo y con gran
movilidad entre compaiiias, lo que supondra una gran volatilidad en cuanto a
los clientes que tienen en cartera.

Entendemos perfectamente la necesidad de trabajar con herramientas que nos
permitan gestionar estos clientes y tratar de ofrecer a los clientes lo que necesi-
ten en cada momento, adaptando no sélo nuestros productos, sino nuestro tra-
to personal o servicio a cada momento y necesidad de cliente.

En un momento como el actual en el que debido a la fuerte competencia en
cualquier tipo de mercado, la fuerte crisis en la que estamos todavia viviendo y
la falta de capital por parte de las familias hace que las empresas tengan que
reinventarse y dedicar sus maximos esfuerzos en poder atraer a los clientes
con el menor coste posible.

Ello obliga al mercado a una innovacién continua y adaptacién a las nuevas
tecnologias que pueden hacer mas facil la gestiébn y uso de informacion del
cliente para favorecer el acercamiento al cliente. Hay diversos estudios en los
que diferencian entre los dos pilares de la innovacién a los cuales debe hacer
frente cualquier compafiia 0 empresa, lo que denominamos como “Hard Inno-
vation” y “Soft Innovation”.

e Hard Innovation o innovacion de bata blanca, es la que hace referencia a
la investigacion en laboratorios o departamentos de I+D de las empre-
sas, donde desarrollan nuevas tecnologias, patentes o productos para
poder ofertar al producto. En el mercado asegurador haria referencia a
la creacién de nuevas coberturas o nuevos productos.

e Soft Innovation, en este caso es la innovacion sin bata blanca que hace
referencia a la innovacién que desarrollamos en el contacto con el clien-
te, desde el cdmo nos comunicamos con el cliente, el servicio que le
ofrecemos, hasta la atencién recibida por este en cualquier momento y
su satisfaccion.

Lo que hemos denominado con Hard Innovation tiene unos costes muy supe-
riores a los Soft Innovation, y en mercados como la tecnologia, es necesario la
inmediata adaptacion de sus productos a los nuevos avances tecnolégicos, ya
gue son parte principal de sus productos con lo cual es imprescindible el dedi-
car esfuerzos en la primera parte para posteriormente dedicar esfuerzos en la
parte mas cercana al cliente.

En sectores como el asegurador, donde los productos entre las diferentes
compafias del mercado cada vez son mas homogéneos, asi como las presta-
ciones de los mismos, la fuerte competencia entre los diferentes actores del
sector asegurador, hace que cada vez mas, tengamos que derivar hacia estra-
tegias no tanto de 1+D para diferenciarnos sino acercarnos al cliente y enfocar
nuestros servicios hacia la orientacién al cliente, por lo que deberiamos centra-
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lizar nuestros esfuerzos en la parte humana y aprender a gestionar a nuestros
clientes tal como éstos nos requieren que lo hagamos.

La orientacion al cliente en el caso de las aseguradoras, parte de un modelo de
datos unico y homogéneo en el que cada cliente queda claramente identificado,
enriqueciéndose su perfil con las sucesivas interacciones del mismo con la em-
presa.

Ahora bien, esta visidon integrada no es suficiente para conocer profundamente
la cartera de clientes. Para lograr este objetivo es necesario transformar toda la
informacion transaccional que se captura en la relacion con los clientes en co-
nocimiento Util.

La implantacién de un modelo de datos ayudaria a mejorar el conocimiento del
cliente y el negocio, facilitando a las compafiias aseguradoras la elaboracion de
propuestas de maximizacion del valor del cliente.

Todos los clientes no son iguales y cada uno aporta un valor distinto. EI modelo
analitico de clientes facilita la segmentacion de la cartera, el conocimiento de
los patrones de comportamiento y tendencias, el analisis de la rentabilidad de
cliente, la optimizacion del mix de canales, la optimizacion de precios, la opti-
mizacion de las campafias de marketing y la deteccion de forma proactiva de
patrones de baja.

2.4 Estado actual de herramientas de gestién 360

Se denomina a la inteligencia empresarial o BI al conjunto de metodologias,
aplicaciones y tecnologias que permiten reunir, depurar y transformar datos de
los sistemas transaccionales e informacion desestructurada (interna y externa a
la compafia) en informacién estructurada, para su explotacion directa (repor-
ting, andlisis, alertas...) o para su andlisis y conversion en conocimiento, dando
asi soporte a la toma de decisiones sobre el negocio.

Antes de entrar en como podemos desarrollar nuestra Vision 360 en el merca-
do asegurador, veremos las herramientas informaticas que actualmente ya es-
tan al alcance de las compafiias y que han generado mucha informacion (util
para la gestidon de las carteras y creacion de nuevas tarifas segun los datos que
las compafias aseguradoras tienen en su cartera de asegurados.

2.4.1. Data warehouse (Almacén de datos)
Data warehouse o Almacén de datos conceptualmente es una base de datos

que integra datos de uno o varios sistemas de informacion de una compafia, y
gue esta orientado a la toma de decisiones.

2 Bussines Intelligence
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Esta herramienta aparecié a mediados de los afios 80, y segtn Bill Inmon® en
1996, uno de los primeros autores en escribir sobre los Almacenes de datos,
“Un Data Warehouse es una coleccion de datos orientados al tema, integrados,
no volatiles e histéricos, cuyo objetivo es el de servir de apoyo en el proceso
de toma de decisiones”.

Representa el motor de los sistemas de informacion de la década de los 90 ya
gue permite integrar datos, organizarlos, almacenarlos para su posterior trata-
miento analitico, y siempre bajo una amplia perspectiva temporal. Es una tec-
nologia que transforma los datos operacionales de una organizacion en una
herramienta competitiva, ya que los usuarios finales pueden utilizar los datos
de un modo estratégico y lograr alcanzar el conocimiento oculto de los enormes
volumenes de informacién almacenada en la compafiia.

La estructura de un Data Warehouse es la siguiente:

Grafico 4. Estructura Data Warehouse

Captura de datos, transformacidn y limpieza de datos

Fuente: Elaboracion propia.

3 William H. Inmon, es un cientifico informéatico americano reconocido por muchos como el padre de
Data Warehouse. Sus libros mas conocidos son "Construyendo € Data Warehouse" (1992, con ediciones
posteriores) y "DW 2.0: La Arquitectura para la Generacion de Data Warehousing Next" (2008).
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Donde las partes implicadas son:

Bases de datos corporativas y Datos externos: Son todos los datos que las
compafias tienen registrados por el historico del negocio y los posibles datos
externos que pudieran tener importancia en los datos finales como coste de
proveedores, datos del sector, etc.

Extraccion de datos y transformacion: Herramientas que sirven para transfor-
mar los datos de las bases de datos en datos Utiles para el Data Warehouse.

Data Warehouse: Almacén de los datos ya explicado.

Data Mart: Almacenes de datos especializados, disefiados para aportar necesi-
dades de analisis especificas para un Unico departamento o area funcional de
la empresa, por ejemplo Direccién Técnica, Marketing, Siniestros, etc... Son
utilizados por menos usuarios y contiene menor cantidad de datos con lo cual
hacen que con esta divisién, la aplicacion tenga un funcionamiento y carga bas-
tante elevado que si extrajéramos la informacion directamente de un Data Ware
House centralizado.

Las principales ventajas de disponer de un Data Warehouse son:

e El facil acceso a una gran variedad de datos para los usuarios finales.

e El funcionamiento de los sistemas de apoyo a la creacién de informes de
tendencia, por ejemplo, las ventas realizadas en un punto concreto du-
rante un periodo, o informes de excepcion, como los informes que mues-
tran la situacion actual con la situacion esperada.

e Estos pueden trabajar en conjunto y por tanto aumentar el valor opera-
cional de las aplicaciones empresariales.

Por el contrario las desventajas son las siguientes:

e Los altos costes de mantenimiento ya que son estéticos.

e Pueden quedar obsoletos relativamente pronto.

e EIl mal uso de la herramienta por desconocimiento del funcionamiento
por parte del usuario, genera errores en la informacion generada y su-
pone una pérdida de tiempo para la compafia.

e Si algun dato es incorrecto los datos extraidos tienen errores por lo que
también supondria un coste para la compafia.

2.4.2. Big Data
Segun José Manuel Inchausti®, Big Data constituye la frontera de la capacidad

de procesar, almacenar y analizar datos de gran volumen, a mucha velocidad,
de gran variedad y con suficiente veracidad.

* Actual Director General de Soporte en Mapfre
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Ricardo Barranco Fragoso® lo define como la tendencia en el avance de la tec-
nologia que ha abierto las puertas hacia un nuevo enfoque de entendimiento y
toma de decisiones, la cual es utilizada para describir enormes cantidades de
datos (estructurados, no estructurados y semi estructurados) que tomaria de-
masiado tiempo y seria muy costoso cargarlos a una base de datos relacional
para su analisis.

En consecuencia, Big Data aplica para toda aquella informacién que no puede
ser procesada o0 analizada utilizando los procesos o herramientas tradicionales.

La proliferacion de paginas web, aplicaciones de imagen y video, redes socia-
les, dispositivos moéviles, apps, sensores, GPS, internet de las cosas®, etc. ca-
paces de generar, segun IBM, mas de 2.5 quintillones de bytes al dia, hasta el
punto de que el 90% de los datos del mundo han sido creados durante los Ulti-
mos dos afios. Todo ello obliga a que las herramientas que puedan analizar
estos datos necesiten de una gran velocidad de respuesta para obtener la in-
formacion necesaria en el momento preciso.

El principal problema dificil de solventar seria la veracidad de los datos. Algu-
nos datos son inciertos, por ejemplo, los sentimientos y la sinceridad de las
personas, los sensores GPS, las condiciones climaticas, los factores econémi-
cos y el futuro.

Es dificil tratar estos datos ya que ninguna limpieza puede corregirlos y aun asi,
pueden contener informacion valiosa. La necesidad de reconocer y abordar
esta incertidumbre es una de las caracteristicas distintivas de Big Data.

La incertidumbre se manifiesta en Big Data de mucha formas. Se encuentra en
el escepticismo que rodea a los datos creados en entornos humanos como las
redes sociales, en el desconocimiento de como se desarrollara el futuro y cémo
las personas, la naturaleza o las fuerzas ocultas del mercado reaccionaran a la
variabilidad del mundo que les rodea.

Para gestionar la incertidumbre los analistas han de crear un contexto en torno
a los datos. Una forma de hacerlo es a través de la fusion de datos, donde la
combinacién de multiples fuentes menos fiables da lugar a un punto de datos
mas preciso y util, como comentarios sociales afiadidos a la informacion acerca
de una ubicacion geoespacial.

® Especialista en tecnol ogias delainformacion paralagestion de informacion en IBM Software Group
Mexico.

® Seglin Wikipedia, es un concepto que serefiere alainterconexion digital de objetos cotidianos con
Internet como por gemplo, libros, termostatos, refrigeradores, lamparas, etc. Especialista en tecnol ogias
de lainformacion parala gestion de informacién en IBM Software Group Mexico.
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Grafico 5: Principales fuentes de datos de Big Data
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Para entender un poco mejor, expliquemos un ejemplo de como podriamos
utilizar el Big Data en el mercado asegurador. Los conductores siempre van
conectados aunque de forma involuntaria con los teléfonos inteligentes o
smartphones e incluso algunos con GPS o aparatos de rastreo mas sofistica-
dos como el conocido Detector. Si estos clientes dieran su consentimiento al
registro de sus datos para conocer cudles son las rutas y caminos mas frecuen-
tes, horario en el que el conductor realiza estos desplazamientos, datos como
la velocidad, saber donde deja el coche... junto con la informacion de cliente
gue tenemos en la compafiia como el perfil de cada cliente, tipo de vehiculo,
cilindrada, antigliedad del vehiculo, etc. podriamos realizar una buena segmen-
tacion del tipo de riesgos y posibilidades de accidente de este tipo de conducto-
res, asi como el alcance o gravedad de los mismos para determinar un seguro
de automovil adaptado a cada segmento de cliente, personalizando asi cuales
son las coberturas y precio del seguro que mejor se adecuaria a un determina-
do segmento de clientes con lo que podriamos optimizar la relacion de la com-
pafiia aseguradora con el cliente para que éste pudiera contratar todo lo que
necesita a un precio justo.

Esta es una aplicacion en el seguro del automovil pero también es vélido para
cualquier tipo de seguros como vida, salud, defensa juridica, etc.... siempre
gue tengamos a disposicién de las compafias y mediante la autorizacion ex-
presa del asegurado, sus habitos diarios mediante la conectividad proporciona-
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da por cualquier herramienta tecnologica. También el estudio del comporta-
miento de los simples “Clics” por parte del usuario sobre cualquier aplicacion o
web de nuestras compafias puede darnos mucha informacién de qué es lo que
necesita y en qué momento puede necesitar un cliente, asi como lo que ya he-
mos comentado, del uso que se realicen de las redes sociales, como los co-
mentarios o cuales han sido las cosas que han despertado interés en el asegu-
rado.

En definitiva, es una herramienta que todavia no se ha utilizado mucho en el
mundo asegurador pero que aglutina toda la informacién relacionada con los
habitos y costumbres de nuestros asegurados con la informacién que posee-
mos de cada uno de ellos que con la explotacion de los datos, podemos sacar
conclusiones que ayuden a personalizar la oferta de las compafiias y de esta
manera mejorar la relacion con el cliente.

2.5 Sectores que utilizan sistemas de Vision 360

Actualmente pocos sectores no utilizan CRM mas o menos desarrollado para
poder satisfacer las necesidades de sus clientes. El caso que mas se aproxima
al sector asegurador se trataria del sector bancario el cual vamos a analizar, y
es el que vamos a desarrollar para que pueden darnos ideas que como debe-
mos plantear nuestra estrategia con el fin de conseguir nuestro objetivo.

A raiz de la fuerte crisis en la que el sector bancario e inmobiliario se vio afec-
tado desde el afio 2007, el Foro de Estabilidad Financiera’ y el G-20® promovié
una serie de iniciativas publicadas en diciembre de 2010 para fortalecer el sis-
tema financiero tras la crisis de las hipotecas subprime®.

La reforma fue promovida como revisién de Basilea I1'° y motivada debido al
crecimiento excesivo presentado en los balances de los bancos, cuando caia el
nivel y calidad de los fondos previstos para riesgos. Ademas muchas entidades
no tenian reservas suficientes para hacer frente a una crisis de liquidez.

" Organismo internacional creado en 1999 para promover la estabilidad financierainternacional através
de un mayor intercambio de informacion y la cooperacidn en la supervision financieray lavigilancia de
los mercados. En 2009 fue sustituido por € Consgo de Estabilidad Financiera (Financial Stability Board).

8 Foro de 19 paises, méas la Unién Europea, donde se refinen regularmente, desde 1999, jefes de Estado (0
Gobierno), gobernadores de bancos centrales y ministros de finanzas. Esta constituido por siete delos
paises mas industrializados —Alemania, Canadd, Estados Unidos, Francia, Itaia, Japdn y Reino Unido—
(G-7), mas Rusia (G-8), mas once paises recientemente industrializados de todas las regiones del mundo,
y la Unién Europea como bl oque econdémico.

° Modalidad crediticia del mercado financiero de Estados Unidos que se caracteriza por tener un nivel de
riesgo de impago superior alamedia del resto de créditos

19 A cuerdo consistentes en recomendaciones sobre la legislacion y regulacion bancaria, emitidos por
Comité de supervisién bancaria de Basilea (Organizacion mundia que redine alas autoridades de supervi-
si6n bancaria compuesta por Bélgica, Canadd, Francia, Alemania, Italia, Japon, Paises Bajos, Suecia,
Suiza, Reino Unido, Estados Unidos, Luxemburgo y Espafia
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Teniendo en cuenta el papel del sistema financiero en las finanzas y en la eco-
nomia, el caracter internacional de las instituciones financieras y las pérdidas
gue asumen los Estados principalmente a través de los planes de rescate con
fondos publicos, se considerd legitima la intervencion coordinada de los regu-
ladores internacionales.

Es por ello que Basilea I1I*, obliga a los bancos a un aumento de capital para
protegerse de posibles caidas, y la creacién de dos colchones de capital entre
los afios 2016 y 2019 para que puedan ser utilizados en crisis futuras, el Col-
chén de conservacién de capital y el Colchdn de capital anticiclico de alta cali-
dad.

Es por ello que para conseguir sus objetivos, el sector bancario tiene entre
otros objetivos financieros en los cuales no entraremos, un triple desafio en
cuanto a la informacién de los clientes que actualmente posee o puede poseer
en un futuro cada entidad y que vamos a detallar a continuacion:

e Incrementar la calidad de los datos almacenados en la compafia, garan-
tizando la transparencia y seguridad en los procesos de comparticiéon de
la informacién y de esta manera la posible reduccién del impacto sobre
la rentabilidad de las operaciones financieras e inversiones.

e Anticiparse a la posible exposicién del riesgo y deteccion de oportunida-
des de negocio.

e Agilizar los procesos y toma de decisiones estratégicas y eliminar las
posibles dependencias de negocio frente a los departamentos de siste-
ma y mineria de datos.

Debe consolidarse un modelo estratégico de negocio basado en el conocimien-
to del cliente y la personalizacion de sus servicios, asi como control de costes 'y
foco en la excelencia operativa que sera clave en la consecucion de los obijeti-
VOs que requiere la regulacion. Debemos tener en cuenta la importancia para el
sector de tener centralizada toda la informacion relativa a sus clientes debido a
la gran cantidad de personal y oficinas repartidas por el territorio si quieren ac-
ceder a la fidelizacion del cliente.

A partir de 2012 la banca utilizé todavia mas las nuevas tecnologias para dis-
poner de canales alternativos y complementarios a su red de oficina actual lo
gue supone una necesidad de inversion mayor en el ambito de CRM.

El sector bancario, ya hoy en 2014 empieza a caracterizarse por:

e Aumento del tamafio medio de las entidades, derivado de los pro-
cesos de consolidacion y fusién que se estan produciendo en el
sector. Este hecho provoca que las entidades incrementen el volumen y
el crecimiento en nuevos territorios tanto nacionales como internaciona-
les, aunque haya provocado efectos contrarios como la depreciacion de
las marcas o pérdidas en la posicién en el mercado.

1 Conjunto de propuestas de reforma de la regul acién bancaria, publicadas a partir del 16 de diciembre de
2010 parafortalecer e sistema financiero trasla crisis de las hipotecas subprime.
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e Mejora en la gestion del riesgo y aumento de las exigencias y nor-
mativa del marco regulatorio. Por las medidas impuestas por Basilea
Il ya comentadas anteriormente y normativas ya determinadas en re-
formas bancarias anteriores como Basilea Il referentes a sistema de
prevencion del blanqueo de capital y prevencion del fraude.

e Foco permanente en la reduccién de costes y la mejora de la efi-
ciencia.

e Mayor integracion en los sistemas de gestidon del cliente. Incremen-
tar los ingresos y la rentabilidad gracias a estrategias de CRM implica
gue el sector debe invertir en las aplicaciones que permitan un buen uso
del CRM asi como fomentar entre los empleados su buena utilizacion
para conseguir el objetivo.

e Desarrollo de canales alternativos como la banca moévil. Las entida-
des financieras trabajan e invierten para brindar mayor flexibilidad y efi-
cacia, con el afan de ofrecer el mejor servicio a sus clientes a través de
una armoniosa integracion entre la banca moévil y la atencién fisica en
las sucursales bancarias. En Espafia, seguin un estudio realizado por
Bain & Company®?, el 49% de los 10.000 clientes de entidades espafio-
las encuestados durante el primer trimestre de 2014, habian utilizado la
banca movil a través del navegador o apps dedicadas durante el trimes-
tre estudiado. Esto coloca a Espafia a la cabeza de Europa en uso de
banca mévil. Ademas, dicha banca movil brinda mas probabilidades para
gue un cliente recomiende su banco a otras personas que cualquier otro
canal de interaccion por lo que hace al cliente un promotor de la entidad
en el caso de que su experiencia con la aplicaciéon mévil cumpla sus ex-
pectativas.

e Modelo de banca de relacion y de segmentos. El modelo de banca de
relacién y de segmentos sera el negocio de futuro para la banca en Eu-
ropa. Con un énfasis en el asesoramiento personalizado a los clientes y
una mayor automatizacion de los procesos transaccionales. En este con-
texto, el desafio al que se enfrenta la banca espafiola es adecuar su per-
fil actual a ese modelo con ayuda de aplicaciones que ayuden en la es-
trategia CRM.

Con esta situacion, el sector pretende una mayor solidez en la actividad banca-
ria que se consigue con los siguientes puntos asociados a herramientas de
gestion de CRM:

Incremento de la calidad de datos dependiendo en gran medida de la elimi-
nacion de inconsistencias y redundancias en los datos de clientes que susten-
tan sus decisiones de negocio, tanto en operaciones como en inversiones. Es-
tos obstaculos pueden evitarse a partir de analisis consistentes y permanentes
de la calidad de los datos almacenados y es una necesidad debido a la gran
cantidad de carteras de clientes, informacion de productos y servicios amplia-
mente diversificados.

12 Bain & Company es un global estadounidense de consultoria de gestion de la empresa con sede en
Boston, Massachusetts. La firma presta servicios de asesoramiento a muchas de las empresas mas grandes
del mundo, las organizaciones sin fines de lucro y gobiernos. Se ha descrito en la revista Forbes como una
de las més prestigiosas empresas de consultoria de gestion.
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Como resultado del incremento de la calidad de los datos se gana veracidad,
consistencia e integridad en los mismos.

Paralelamente, con este incremento en la calidad de los datos, se facilita el
asegurar el nivel capital exigido por Basilea Ill y se combate, del mismo modo,
las penalizaciones previstas, por ejemplo, en materia de créditos fiscales o del
capital invertido en participaciones minoritarias o en las filiales aseguradoras.

Adicionalmente, se refuerza la solidez del negocio y se contribuye notablemen-
te a recuperar la confianza de los mercados y a captar liquidez.

Anticipacién a riesgos realizando controles exhaustivos a través de sistemas
de prevencién de riesgos con los datos que gestionan las entidades y de esta
manera conocer el riesgo asociado a cada peligro segun la probabilidad de que
suceda y sus consecuencias, con el fin de prevenirlas o mitigarlas, mediante
sistemas de alarma que permitan reducir la dependencia de los empleados de
las entidades.

Prevencion de fraudes, oportunidades de negocio y deteccién de aban-
dono de clientes con el conocimiento del comportamiento del cliente, de su
situacion patrimonial y las caracteristicas del mismo, los bancos pueden por
ejemplo tomar decisiones si pueden conceder mas o menos crédito al solicitan-
te.

A partir de dichos atributos, se crean perfiles tipo de cliente. Por ejemplo, los
clientes con impagos o con dificultades econdmicas pueden catalogarse como
“clientes no buenos”, en contraposicion a los clientes que cumplen con sus pa-
gos y/o que resultan rentables para el negocio, que podemos definir como
“clientes buenos”.

A partir de estos parametros y con analisis sobre los mismos, los bancos pue-
den anticipar el riesgo del cliente asi como personalizar promociones comercia-
les, optimizando recursos y reduciendo costes.

Como ejemplo, bancos como Bankinter cada vez que se accede a su Web
cliente, automaticamente aparece una opcion de solicitud de crédito de forma
directa y como dicen en la misma web “Sin papeleo” con créditos pre-
concedidos segun la historia, comportamiento y situacién financiera del cliente
variando el importe segun la capacidad econémica del mismo.

En cuanto a la gestién de activos inmobiliarios, la gestion del cliente 360 se
utiliza para lo siguiente:

Deteccién de compradores potenciales para identificar las variables que
describen a los compradores de bienes inmuebles con anterioridad y que defi-
nen cédmo son y cOmo no son, teniendo en cuenta atributos como edad, sexo,
ocupacion, nivel de ingresos, estado civil, tipo de vivienda, poblacion, trazando
un perfil de tipo de cliente con capacidad adquisitiva suficiente para asumir la
compra de un inmueble.
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De la misma forma también obtienen datos de compradores de inmuebles que
habian resultado fallidos a causa de impagos, con el fin de analizar con detalle
el problema potencial al que se enfrentaban, tomar decisiones correctivas y
selectivas y preservar la rentabilidad de sus operaciones.

Mayor eficiencia en campafias de venta y promociones ya que el area de
Marketing al poseer un conocimiento mas profundo del cliente potencial, puede
segmentar con mayor precision al publico objetivo sobre el cual deben orientar-
se las campafias de colocacion de stock, incrementando la eficiencia de las
campafas comerciales, reduciendo la cartera inmobiliaria y optimizando el pa-
trimonio. Segun Microsoft, una herramienta CRM que permita el desarrollo de
campafias comerciales con los datos que las compafiias actuales poseen en
sus servidores supone un 40% de ahorro en los costes de las campanas res-
pecto a los costes de no disponer de CRM.

Por ultimo, el sector bancario con la integracion y andlisis de los datos también
ha podido desarrollar la venta cruzada donde ha conseguido:

El sector asegurador debe fijarse en el sector bancario que ya tiene la estrate-
gia de vision cliente fuertemente arraigada en sus culturas para conseguir pro-
porcionar un mayor valor al cliente , definiendo campafias de venta cruzada,
emprendiendo acciones de retencion de clientes con buenos resultados y reali-
zando seguimiento exhaustivos de las campafias. Todo ello, finaliza con una
buena experiencia del cliente con la entidad, lo que fideliza al cliente con la
misma y como ya hemos comentado en casos anteriores, provoca que el clien-
te se haga promotor de la entidad hecho que finalmente induce a las compainii-
as a tener mejores beneficios y mayor rentabilidad en todas las operaciones.
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3. Visidon 360 en el sector asegurador

3.1 Estado actual del sector asegurador

El mercado asegurador espafiol, aunque con sintomas de recuperacién, conti-
nda cayendo como tendencia desde el afio 2007, aunque menos que en afos
anteriores segln datos ICEA™, siguiendo un comportamiento paralelo al del
resto de la economia espafiola.

Grafico 6: Evolucion PIB, Primas No vida y provisiones Vida.
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Fuente: ICEA

Aparte de los motivos producidos por la recesion econdmica en la que se ve
envuelta el pais, las empresas aseguradoras espafiolas estan atrapadas en la
comoditizacion™ por los motivos que se indican en la siguiente gréfica:

Grafico 7: Motivos de comoditizacion del sector asegurador

Internet obliga a 1la
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Fuente: Deloitte

13 Investigacion Cooperativa entre Entidades Aseguradoras y Fondos de Pensiones
14 Termino que se utiliza para describir un tipo de bienes paralos cual es existe demanda, pero que es
satisfecha sin una diferenciacion cualitativaalo largo del mercado
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El enfoque tradicional en los seguros con clientes de larga permanencia esta
evolucionando hacia un modelo mucho mas competitivo y con alto indice de
volatilidad.

En un mercado maduro, cada vez mas globalizado y competitivo, la actividad
comercial exige una mayor profesionalizacién. El analisis, el conocimiento y la
metodologia son mas importantes que la improvisacién en este sector.

Las compafiias necesitan ahondar en las necesidades de los clientes para po-
der establecer estrategias de retencion y fidelizacion, por lo que ya no vale te-
ner en cuenta los datos que actualmente poseen las aseguradoras sobre los
asegurados sino también conocer sus opiniones acerca de qué es lo que el
cliente necesita en cada momento para poder anticiparnos a la venta o gestiéon
del cliente durante su permanencia en la compafiia para que se sienta acom-
pafiado en cada momento y perciba que entre la compafia y el mismo, existe
una alianza que haga que éste se convierta en parte del negocio.

3.2 Uso de tecnologia en el mercado asegurador

El mercado cada vez es mas consciente de la importancia de la venta a través
de aplicaciones méviles o web y la recopilaciéon de datos por lo que esté reali-
zando fuertes inversiones en tecnologias, adaptandose a un entorno en conti-
nuo cambio por la fuerte evolucion de la tecnologia utilizada por los clientes.

Vamos a centralizar esta parte viendo los canales en los que actualmente estan
trabajando las compafiias en cuanto al uso y venta de seguros a través de los
diferentes canales tecnolégicos de acceso por parte del asegurado: Servicios
de Internet, Social Media, Comparadores y Movilidad.

Servicios de Internet

Segun el estudio “Internet Seguro Electrénico” elaborado por ICEA en el afio
2013, el 77% de las empresas que han participado en el estudio, tiene un portal
de acceso restringido para clientes.

La media anual por entidad o grupo del nUmero de usuarios con acceso a las
distintas areas de acceso restringido en el afio 2012 fue de 245.489. El dato
medio anual de los visitantes a la web en 2012 se situé en 1.474.

Son una via clara de captaciéon de informacion para la realizacién de posterio-
res campafas de productos sobre los clientes y para conocer cual es el vinculo
que el cliente tiene con la compafia. Ademas permiten elaborar campafas de
Marketing a través de los canales especializados y publicitar sus webs a través
de otros medios de comunicacion, ademas de ofrecer la venta on-line de los
productos comercializados por la entidad.

Las principales funciones que ofrecen estas aseguradoras son las siguientes:
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Grafico 8: Fuentes ofrecidas a través de un portal publico

Encuesta satisfaccion 13% 4%
Acceso situacidn siniestros A44%, 2%
Comunicacion siniestros 56% 6%
Cobro online 35% 2%
Contratacion productos 50% 8%
2%
Acceso DNI electronico 27%
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Solicitud informacion productos 79%
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Fuente: ICEA

Social Media

En cuanto a Social Media, el 68% de las entidades aseguradoras que partici-
pan en el estudio estan presentes en las redes sociales y el 63% afirman que
utilizan alguna herramienta de analisis de Social Media, siendo en cualquier
caso la més utilizada Google Analytics.

Los usos mas frecuentes de Social Media en las compariias aseguradoras son
los siguientes:

Grafico 9: Para que se usan los social mediay orden de frecuencia de uso
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Fuente: ICEA
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Comparadores

El 45% de las compafiias que participan en el estudio tienen presencia en los
comparadores, aunque el crecimiento por el uso de los clientes de los mismos
esta incrementando de forma espectacular en los Ultimos afios suponiendo por
ejemplo un incremento de visitas del 85% en el afio 2012 para webs como
Acierto.com.

Actualmente los comparadores estan generando una fuerte controversia en el
mercado asegurador espafol por lo que pueden verse envueltos en cambios
legislativos que ya estan empezando a gestarse. El auge de los comparadores
ha hecho patente la necesidad de registro ante un supervisor nacional como la
DGSFP, ya que hasta la actualidad no ha sido necesario como por ejemplo,
paginas como Rastreator.com que opera bajo un mediador de seguros inscrito
en el registro de sociedades de Inglaterra y Gales, o Seguros.es que esta ins-
crito como mediador de seguros en ltalia.

Con esta nueva regulacion se pretende definir cuél es la figura juridica de los
comparadores, como delimitar que informacién y asesoramiento deben propor-
cionar al consumidor, asi como definir qué limitaciones deben tener en el desa-
rrollo de su actividad y qué normas deben cumplir.

También existe conflicto con algunos agentes del mercado asegurador que rei-
vindican la poca transparencia de los comparadores sobre la propiedad de los
mismos asi como los conflictos de intereses que pueden provocarse. Por ejem-
plo Rastreator.com es propiedad en un 75% del grupo Admirall propietarios de
Balumba y el 25% restante del grupo Mapfre o Arpem.com es propiedad de
Pelayo en un 85% hecho que puede hacer perder objetividad en el muestreo de
ofertas y precios de las mismas.

Auln asi, los datos de clientes de comparadores en cambio son poco influyentes
en la Visién 360 debido a que es un cliente muy volatil, marcando como priori-
dad el precio, hecho que dificulta la fidelizacion del mismo.

Movilidad

El 49% de las empresas que participan han realizado algun desarrollo que
permite acceder a la web de forma 6ptima desde dispositivos méviles. El 90,5%
estan dirigidas a clientes, el 24% a mediadores y el 9,5% a peritos.

Los servicios ofrecidos a través de estas aplicaciones son los siguientes:



Grafico 10: Servicios ofrecidos através de app’s
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Algunos gurus de la tecnologia indican que la movilidad es el futuro inmediato
de las comunicaciones por lo que el uso de estas tecnologias ira incrementan-
do afio a afo dejando atras nuestro modo de internet tradicional, por lo que las
compaiiias deben desarrollar estas aplicaciones que a su vez genera gran can-
tidad de informacion adicional como la geoposicién constante del cliente o las
necesidades de cada cliente vinculada a la geoposicion, ideas ya desarrolladas
para aplicaciones como TripAdvisor por ejemplo.

En cualquier caso, la venta de seguros a través de internet tuvo un crecimiento
del 5,52% respecto al afio anterior, aunque de momento soOlo representa el
0,73% del total de primas del seguro espafiol, insuficiente si tenemos en cuenta
el gran numero de usuarios conectados a la red y que cada afio incrementa
sustancialmente como se puede observar en la siguiente grafica:

Gréfico 11: Usuarios de Internet en Espafia
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Fuente: ICEA
El uso de internet en Esparia, afio tras afio sigue un incremento gradual debido

al creciente numero de dispositivos conectados, el incremento de usuarios y la
mayor velocidad de la banda ancha.
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3.3 Gestion de datos de asegurados

Las diferentes entidades aseguradoras, alin hasta el momento tienen un mode-
lo de aplicaciones de gestidén propias para el dia a dia de su actividad. Eso in-
dica que hasta la actualidad, todavia hay una falta de oferta de software por los
gue las compairiias desarrollan sus propias aplicaciones de gestion.

Grafico 12: Plataformas de gestidn utilizadas por el sector asegurador

Plataforma Adquirida como

Aplicaciones de Seguros Desarrollo Propio Desarrollo a Medida Software Estandar
Total 77,2% 17,5% 5,3%
Fuente: ICEA

Si bien las herramientas de gestion de clientes de las compafiias histéricamen-
te no han sido herramientas donde se busque una integracién de un cliente en
360 grados, sino que han sido y son herramientas de gestion de altas y bajas
de pdlizas o de gestién de siniestros, incluso en algunos casos como herra-
mientas independientes donde hay poca conexién entre ambas y con un mismo
cliente, aunque poco a poco tienden a integrarse en una solo herramienta de
gestion de los asegurados.

Estas herramientas integradas permiten a cualquier empleado en cada momen-
to concreto conocer cual es el estado actual de todo lo relacionado con el clien-
te, como puede ser el nimero de polizas y la vigencia de las mismas, el estado
0 momento en el que se encuentra cada siniestro, el estado de los recibos asi
como cualquier notificacidon o documentacion relativa al cliente que la compafiia
haya podido tener con el mismo en cualquier momento gracias a una gestion
documental integrada en la aplicacion.

Un correcto uso de estas aplicaciones junto con el continuo desarrollo que de-
ben implementarse en el mismo para adaptarse a cualquier cambio o necesi-
dad que pueda tener la compafia debido al avance tecnoldgico al cual nos ve-
mos expuestos, ademas de lograr una gestion correcta de los clientes, permite
almacenar muchisima informacion de gran utilidad a la hora de crear nuevos
productos o realizar un cambio favorecedor de primas tanto para el cliente co-
mo para las companias.

El principal problema que podemos encontrarnos es la falta de informacion que
a menudo tienen las compariias debido a que en un pasado, no era necesaria
una informacioén que a dia de hoy resultaria util para la elaboracién de campa-
flas de fidelizacién, o la mala calidad de los mismos datos como por ejemplo,
un mismo asegurado identificado por el mismo DNI pero con nombres diferen-
tes, hecho que crearia una duplicidad de asegurados incorrecta. Aungque estos
problemas poco a poco van desapareciendo de las compafias gracias al es-
fuerzo de integracion de bases de datos.
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Grafico 13: Ejemplo herramienta gestion de asegurados con vision 360.
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3.4 Data Mining (Mineria de datos)

Con toda la informacion obtenida a través de las aplicaciones comentadas en el
punto anterior, mas la informacion contenida en las bases de datos de las com-
pafiias generadas por sus plataformas de gestidn, éstas deben ser capaces de
explotar la informacion para realizar una gestion del cliente 360.

Para ello, tal como hemos comentado en el capitulo anterior, las compafias
disponen de aplicaciones para la explotacién de estos datos y realizacion de
las acciones necesarias para lograr fortalecer el vinculo con el cliente.

Segun ICEA el 83% de las empresas tiene herramientas de Bussines Intelli-
gence para la gestion de estos datos, y el 57,4% de Data Mining, si bien es
cierto que todavia no hay estadisticas del uso de Big Data en estas compafiias.

Data Mining o Mineria de Datos puede definirse como el proceso de seleccio-
nar, explorar y dar forma a gran cantidad de datos para describir patrones an-
tes no conocidos. Con ella las aseguradoras pueden explotar integramente los
datos acerca de patrones de compra y comportamiento de sus clientes, consi-
guiendo entender la motivacion de los mismos.

Un trabajo de mineria de datos consiste en los siguientes pasos:

1. Entendimiento del problema: Hablar con los clientes, conocer cuéles son
sus necesidades, conocer el negocio, saber cuales son los datos nece-
sarios que disponemos.

2. Entendimiento de los datos: Entender qué significan los datos, si son
continuos o discretos, qué utilidad pueden tener y si son fiables.

3. Preparaciéon de datos: Reflexion de como debemos guardar los datos.
Organizarlos para sacar mejor partido de estos.
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Modelamiento: Definir algoritmos sobre los datos para que una vez tra-
tados nos devuelvan informacion util.

Evaluacion: Verificar que los datos obtenidos son correctos.

Despliegue funcional-comercial: Desarrollo de herramientas que permi-
tan generar alertas, informes, estadisticas, etc., que tengan una utilidad
directa sobre la toma de decisiones y sistema de informacion al cliente.

La Mineria de datos puede estar presente en muchas practicas empresariales
dentro del sector asegurador pero vamos a centrarnos en las siguientes que
seran la base de la gestiéon de cliente 360:

Célculo de primas.

Captacion de nuevos clientes.

Fidelizacion de clientes.

Desarrollo de nuevas lineas de productos.

Creacion de informes de riesgo geogréfico.

Administracion de campanfas sofisticadas.

Coordinacion de los departamentos de marketing y actuarial.

El alcance de la mineria de datos permite:

Prediccion automatizada de tendencias y comportamientos. Data Mining
automatiza el proceso de encontrar informacién predecible en grandes
bases de datos. Otros problemas predecibles incluyen prondsticos de
problemas futuros y otras formas de incumplimiento, e identificar seg-
mentos de poblacién que probablemente respondan similarmente a
eventos dados.

Descubrimiento automatizado de modelos previamente desconocidos.
Las herramientas de Data Mining barren las bases de datos e identifican
modelos previamente escondidos en un sélo paso. Otros problemas de
descubrimiento de modelos incluye detectar transacciones fraudulentas
e identificar datos anormales que pueden representar errores en la carga
de datos.

3.5 Reconocimiento de relaciones

Para reconocer exactamente a quién, con qué y como debemos dirigirnos, de-
bemos hacer un analisis de las posibles variables que nos podemos encontrar
e intentar agrupar por segmentos a los clientes de la organizacién con los datos
gue hemos recopilado de las fuentes de informacién que hemos estado comen-
tando en puntos anteriores de la Tesis. El andlisis de la informacion puede anti-
ciparnos al comportamiento futuro del cliente.

El 86% de las entidades aseguradoras Espafiolas segun ICEA, considera muy
importante el perfil del cliente en el desarrollo de sus seguros y estrategias em-
presariales, por encima de criterios como la identificacion de la demanda o la
rentabilidad tal como se indica en la grafica a continuacion:
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Grafico 14: Valoracion de criterios para el disefio de productos

mAlta mMedia wmBaja mNs/Nc
Perfil/Segmento de cliente 86,1%
Identificacion de demanda 83,3%
Rentabilidad 80,6%
Red de distribucion 77,8%
Sencillez operativa 30,6%
Costes de los recursos 41,7%
Respuesta de la competencia 33,3%

Fiscales 22,2%

Fuente: ICEA.

Disefiar un producto o una estrategia de compafiia en funcién de unas determi-
nadas caracteristicas del cliente es clave para conseguir aumentar la satisfac-
cion del mismo, configurando su oferta y desempefio adaptado al maximo a las
necesidades del pablico objetivo al cual queramos dirigirnos.

Las caracteristicas de clientes mas utilizadas por las compafiias segun el estu-
dio “Oferta y demanda en el mercado de seguros para particulares” son las si-
guientes:

Grafica 15: Valoracién caracteristicas del cliente en desarrollo de productos y estrate-
gias

mAlta ®Media ®Baja ®Ns/Nc

Edad 63,9% 13.9% 16,7%
Status 55,6% 25,0% 13,9%
Tipologia familiar 52,8% 19.4% 16,7%
Situacion laboral / Actividad profesional 47,2% 27,8% 11,1%
Poblacion extranjera 33,3% 16,7% 22.2%
Sexo 27,8% 25,0% 16,7%
Ambito geografico 22.2% 27.8% 19.4%
Habitos de vida 19,4% 222% 16,7%
Nivel de Estudios lei=L0) 22.2% 19,4%

Fuente: ICEA

Con ello vamos a ver dos ejemplos de relaciones utilizadas por las empresas
aseguradas y su uso en cuanto a estrategias comerciales:
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Variables de Identificacion: Consiste en los datos que disponemos en la
compafia y que debemos adaptar segun las necesidades de nuestro fin. Por
ejemplo en el caso de querer hacer una venta cruzada, podriamos seleccionar
los datos que indico a continuacién para definir un publico objetivo (como refe-
rencia en seguros de defensa juridica):

Cuadro 1: Representacion variables de identificacion

Representatividad alta Representatividad Media Representatividad Baja
Sexo Tipo de automovil Antigliedad

Edad Uso de automovil Lugar de residencia

N2 de Pélizas Volumen de primas

Primas medias

Menor siniestralidad

Fuente: Elaboracion propia

Con la explotacién de esta informacion, podriamos definir cuales son los tipos
de productos que podriamos ofrecer por ejemplo en una campafa en concreto
como el caso que adjunto a continuacion.

Grafico 16: Ejemplo de composiciéon de productos a ofrecer por variables

Si Si
Productos a ofrecer:
i Tiene Edad hasta Retirada de carnéy
Moto? 40 afios vehiculo de sustitucion
Tiene
p poliza de
defensa del
auto?
] Edad hasta Productos a ofrecer:
Tiene . Empresa e Impago de
Moto? 40 afios alquiler
Tiene pdliza de No No
familia
consumidor
Si Si Productos a ofrecer:
P Tiene Edad hasta Familia consumidor y
Moto? 40 afios retirada de carné
Tiene
poliza de
defensa del
auto?
No
Edad hasta Productos a ofrecer:
Tiene 40 afios Familia Consumidor y
Moto? Empresa e Impago
No No

Fuente: Josep Gendra i Hom/Elaboracion propia
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Segmentaciones: Una segmentacion adecuada de la cartera de clientes y el
conocimiento de cada uno de los perfiles es fundamental a la hora de llevar a
cabo cualquier accidon sobre el asegurado. De esta manera se podria dirigir ca-
da accién al segmento que corresponda, optimizando los recursos, minimizan-
do los costes y obteniendo el mayor beneficio posible.

Ademas también nos permite tener una visién integral del cliente, conociendo
las pdlizas que tiene asociadas, el negocio vinculado a toda la unidad familiar y
el beneficio global. Por otra parte, podemos dirigirnos a los clientes con mayor
opcién de compra, dirigirnos al cliente con productos concretos que se adapten
a sus necesidades y priorizar los esfuerzos comerciales de la compafia. Por
ultimo, en clave de retencion, permite a las compariias dirigirse a los clientes
con mayor propension al abandono asi como anticiparnos a la decision de
abandono de estos clientes siendo proactivos.

Es por ello que se define un cuadro con segmentaciones como el que adjunto a
continuacién para tratar de focalizar dénde esta nuestra estrategia como com-
pafia, basandose en las segmentaciones que cada organizacion considere
oportunas y necesarias.

Grafico 17: Modelo de segmentacion

Modelo de Segmentacion basado en 3 ejes:

@ Beneficio. @ Valor Futuro. @ Vinculacion.

FUTURC

YALOR

MERCADO MASIVO

BAJIO BEMNEFICIOD

( BAJA, 1 MEDIA ) ALTA |

( VINCULACION ]

Fuente: Josep Gendra i Hom

Una vez establecida la segmentacion con la que se quiere establecer la estra-
tegia, se dividen los asegurados actuales de la compafiia en los distintos gru-
pos de segmentacion y se establece cudl es el recorrido que puede tener cada
clase de cliente y qué tipo de producto puede encajar mejor en las necesidades
del mismo para poder establecer la campafia comercial adaptada a la necesi-
dad de cada cliente dentro de cada tipo de segmento.
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Grafico 18: Recorrido por segmentaciones de clientes

Rotio Prima Media N? Polizos Autos T Folizes T Polizos % Sinfestrolidod || % Siniestralidod 12
Poliza,/Cliente por Segmento fCente Famdiia/Clie e Impago,/Cllente Contoble meses

Segmento Clientes wr Chentes

PREFERENTES 2.835 2,05 434,07 20% 19%
PROMESA 5.963 1,76 345,65 15% 16%
AMANTENER 6.017 1,30 210,16 9% 9%
AVINCULAR 7.830 1,13 290,78 2% 4%
MERCADO MASIVO 24.013 1,06 180,89 12% 13%

SIN BENEFICIO - GESTIONABLES | 3.463 1,22 270,65 81% 112%
";;':um"“ 6.420 1,34 234,43 330% 324%
NUEVDS 8.459 1,02 67% 71%

Modia 65.000 136 267,08 0,90 041 0,03 s9% 60%

Alto Recorrido

Fuente: Josep Gendra i Hom / elaboracion propia.

Debido a los grandes esfuerzos de las aseguradoras en técnicas como las co-
mentadas, segun las Ultimas encuestas realizadas por ICEA, cada vez mas, el
cliente tiene la percepcion de que la oferta aseguradora se adapta a las nece-
sidades. Siete de cada diez compradores de seguros considera la oferta actual
aseguradora se adapta a sus necesidades a excepcion de los hogares con me-
nos ingresos, tomando como referencia hogares donde los ingresos conjunto
no superan los 900 euros al mes, donde un 25,2% considera que la oferta ac-
tual de las aseguradoras no se adapta a sus necesidades.

Grafico 19: Adaptabilidad de la oferta aseguradora a la caracteristicas de los clientes.

No;
22.5%
Si;
69.5%
\_Ns/Nc:
8,0%
Fuente: ICEA.
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4. Investigacion de mercados en el sector asegu-
rador

Igual que en el resto de sectores de cualquier economia, el sector asegurador
es uno de los sectores en los cuales es importante y necesaria una continua
investigacion de mercados para atender las futuras necesidades de los clientes
y de esta forma avanzarse a las mejoras que el cliente puede percibir como
necesarias o imprescindibles avanzandose al resto de competidores.

Este analisis del mercado interesa tanto a las aseguradoras para mejorar en su
cuota de mercado y mejora de productos, como a los clientes ya que puede
comportar una mejora y adaptabilidad de sus servicios por parte de las compa-
filas aseguradoras hacia lo que realmente el cliente necesita.

La investigacién de mercado consiste en el proceso de recopilacion, procesa-
miento y andlisis de la informacién, respecto a temas relacionados con la mer-
cadotecnia, como pueden ser los clientes, los competidores o el propio merca-
do y esta disefiado para disefiar cual es la estrategia que se quiere emprender
en una empresa, la creacion de los nuevos productos o estimar cuales son los
desarrollos necesarios para la adaptacion de los nuevos productos. Con estas
investigaciones de mercado las empresas pueden aprender mas sobre los
clientes que ya posee en su cartera o los potenciales clientes que puede llegar
a tener la empresa.

La metodologia empleada para este tipo de estudios de mercado es la siguien-
te:

Grafica 20: Proceso de Investigacion de mercados.

_— Necesidad de P

( informacion \

Prezeenlt:scién Objetivos de
PR A investigacion
14 N
S PASOS EN EL PRgCESO /
Procesamiento DE INVESTIGACION DE
y analisis de MERCADOS Fu:nte de
datos atos
( )
- a4
Recopilacion reF:t::;laa ::;n
de datos S i

- "/

Fuente: Internet
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Factores como las novedades legislativas, el uso de las nuevas tecnologias o
los rapidos cambios socio-culturales en los que nos vemos envueltos, obligan a
las compafiias a adaptarse rapidamente a las nuevas necesidades de los clien-
tes y es por ello que las compafiias recurren a técnicas de investigacion para
posicionarse en el mercado y de ser posible, diferenciarse de los productos que
ofrecen las demas compafias con nuevos servicios novedosos que llamen la
atencion en el mercado, si bien es cierto, a dia de hoy las compafiias de la
competencia a menudo copian las nuevas coberturas en caso de considerarlas
beneficiosas para sus propios intereses.

Los estudios de mercado realizados por las aseguradoras se basan en el estu-
dio de la situacion econémica del pais, la evolucion de las compafias competi-
doras, el comportamiento de los clientes, tanto clientes finales como las redes
de distribucién, asi como encuestas realizadas a los clientes para conocer el
grado de satisfaccion o mejoras necesarias para sus necesidades.

Fruto de ellos son las novedades en las coberturas y prestaciones en seguros
de vida, las modificaciones en los seguros de prestacion de pérdidas pecunia-
rias, como los seguros de impago de alquiler de locales o de viviendas, o com-
pra de aparatos tecnoldgicos, o por ultimo la creacion de nuevos productos
como los de repatriacién o proteccién de datos personales en Internet, asi co-
mo mejoras en los servicios o0 atencion al cliente ofrecidos por las asegurado-
ras.

Por otra parte, organizaciones como ICEA, ADECOSE™ o UNESPA?'® también
elaboran periddicamente investigaciones de mercado como son el Barémetro
Adecose, la Memoria social de UNESPA o Informes del sector Asegurador de
ICEA para saber cudl es el comportamiento del sector asegurador espafiol asi
como el grado de satisfaccion de los clientes o distribuidores, con los cuales las
compafias tienen una visién del mercado que pueden utilizar para la deteccion
de las debilidades y mejoras a realizar para mejorar la vision del mercado fren-
te alas mismas.

15 Asociacion independiente fundada en 1977 con € objetivo de defender |os intereses de las corredurias
de seguros. Agrupa aempresas lideres del sector delamediacidn de seguros cuyo comin denominador es
su estructuray capacidad competitiva.

16 Union Espafiola de Entidades Aseguradoras y Reaseguradoras es la Asociacion Empresarial del Seguro.
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5. Fidelizacion del cliente

Histéricamente las compafiias aseguradoras han basado su competitividad en
la reduccién de costes y la consolidacion aseguradora de la compafia. Actual-
mente esta tendencia se ha visto modificada, las primas han tenido la necesi-
dad de disminuirse en los ultimos afios y la rentabilidad de las compafiias se
ha mantenido estable o ha disminuido.

Las compafias han pasado de tener un alto grado de fidelidad de los clientes
hacia las entidades a tener un alto grado de volatilidad. El duro momento eco-
nomico a nivel nacional, el mayor conocimiento de los asegurados sobre los
seguros disponibles en el mercado, la gran difusién que éstos han tenido en las
redes y medios de comunicacion permitiendo un acceso facil y r4pido a la in-
formacion, han sido factores que han influido en el aumento de volatilidad de
los clientes de las compafiias aseguradoras.

Todos estos factores producen que los clientes continuamente se muevan de
compafiia en compafiia buscando mejor precio, producto, coberturas o aten-
cion personalizada dependiendo de la necesidad del cliente.

Dirigir los esfuerzos de las aseguradoras en la fidelizacion de los clientes es sin
duda un planteamiento rentable para cualquier organizacion. Atraer a un cliente
nuevo cuesta entre 6 y 7 veces mas a la compafiia que mantener un cliente
gue ya tienen en cartera.

Si las empresas aseguradoras retuvieran tan solo el 5% mas de sus clientes
existentes, los beneficios de las mismas podrian incrementar entre un 25% y un
125% y las empresas que hacen el servicio con alta prioridad al cliente obtie-
nen 12 veces mayor retorno de ventas que aquellas empresas que no tienen al
cliente como centro de atencion®’.

Las aseguradoras, conscientes de esta casuistica, hacen esfuerzos en mejorar
la experiencia del cliente en el momento de la prestacion de servicios y de esta
manera conseguir un mayor grado de satisfaccion, pero nos encontramos en
un sector en el que tan solo el 20% de los clientes ha tenido que hacer uso de
los servicios contratados por lo que las campafias estan consiguiendo escaso
impacto en la fidelizacion de los clientes.

El % de clientes restantes que no utiliza los servicios contratados tienen escaso
contacto con la compaiiia y s6lo se interactia de forma activa en el momento
de solicitud de anulaciéon de las poélizas contratadas, en los casos en los que los
clientes se ponen en contacto con la compafia, y por otra parte los clientes que
sin previo aviso solicitan la anulacién por lo que no hay margen para el contac-
to.

17 Seguin datos extraidos de International Customer Servive 2010;” Extreme Management”, Mark Stevens;
2001
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Por todo lo expuesto y debido al escaso efecto de las actuales campafas para
fidelizacién de los clientes, las compafias deben replantearse nuevos escena-
rios que les permitan actuar sobre los clientes de los que no tienen un contacto
continuo, y poder hacer de forma proactiva acciones que generen un vinculo,
con el que puedan retener al cliente en su compafia por mucho tiempo. Desde
medidas con escaso coste como el envio de felicitaciones en fechas importan-
tes para el cliente, de las cuales tenemos informacién gracias a las bases de
datos de las compaiiias, hasta opciones mas complejas como campafas de
venta cruzada a través de la implicacién de todos los departamentos de la
compainia.

Es mas importante cuidar los clientes que las compafias tienen en cartera, que
atraer a nuevos clientes que debido al auge de las nuevas tecnologias en mu-
cho casos puede ser incluso perjudicial para los intereses de la compafiia.

Grafico 21: Importancia factores de desarrollo de compafiias aseguradoras

Servicio al cliente

Reforzar la relacion con los clientes

Ayuda a mejorar |a eficiencia de las campafias

Crecimiento de ventas

B Muy Positive ] Negativo

Positivo B Muy Negativo
B Meutro

Fuente: Maria Isabel Alarcén; Rankia; 2014.

El cliente actual debe sentirse el centro del negocio y cada contacto que tenga
con la compafia debe fortalecer este vinculo que puede aportar grandes bene-
ficios a la entidad.

Las principales claves de la fidelizacion son las siguientes:

e Importancia y prestigio de la marca: Es decir, la reputacion. Un valor
intangible pero esencial para el reconocimiento de una actividad, empre-
sa, producto o servicio.

e Exito de experiencias anteriores: Si un cliente tiene una mala expe-
riencia en alguno de los contactos con la compafiia, inmediatamente
pierde parte de la vinculacion con la marca, por lo que es sensible a de-
jar de solicitar los servicios de ésta y buscar alternativas que ofrezcan
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los servicios como él demanda. Por lo contrario, si el contacto o utiliza-
cion del servicio ha cumplido las expectativas del mismo, éste puede
convertirse en un promotor de nuestra organizacion.

Calidad de los productos y servicios. Todas las compafiias buscan
crear un producto de calidad e innovador. La innovacion es una parte
complicada debido a que la competencia, en cuanto visualiza que algo
que esta desarrollando el resto del sector funciona, puede imitarlo en un
corto espacio de tiempo aunque en cualquier caso, siempre debemos
mejorar nuestros productos para tratar de adaptar nuestra oferta a la po-
sible demanda de cualquier cliente. El servicio por lo contrario, puede di-
ferenciar la experiencia del cliente con la compafiia y es una parte que
s6lo la misma puede desarrollar y fomentar entre el personal que final-
mente ofrecera el servicio.

Profesionalidad del asesoramiento recibido. Hacer que cualquier per-
sona de la compafia con la que el cliente pueda establecer un contacto
conozca y sea un profesional del servicio que esta ofreciendo la empre-
sa estad muy bien valorado por el cliente, si bien es cierto que no es una
tarea sencilla en muchas ocasiones. Hasta hace poco tiempo la tenden-
cia del mercado en reubicar los call centers en diferentes enclaves de la
geografia mundial, con importante efectos econdmicos sobre la rentabi-
lidad sobre éstas, hizo que el cliente que se ponia en contacto con las
organizaciones con las cuales tenia contratado el servicio, mostrara un
rechazo sobre el trato recibido o la falta de comprensién por parte del in-
terlocutor sobre la necesidad del cliente en el momento del contacto con
la compafiia. Como ya hemos comentado, las compafiias han dado un
vuelco en la estrategia y pensando en las necesidades del cliente, cada
vez mas son menos empresas con estrategias similares a las utilizadas
en afios anteriores y estan volviendo a reubicar sus centros de atencidn
telefénica al pais.

Cercania, confianza y pro actividad con los clientes. Como ya hemos
comentado en anteriores apartados de este documento, hacer que el
cliente perciba que es nuestro foco del negocio y que se tenga un trato
cercano con el mismo, es decir que le tratemos como persona, aunque
suene a tépico, hace que el cliente tenga una buena experiencia en la
relacion. Si ademdas conseguimos ser pro activos en cuanto a las nece-
sidades de los clientes, y cada vez mas, con el uso de las tecnologias ya
vistas en anteriores capitulos, anticiparnos a lo que el cliente necesita en
cada momento, multiplicamos buena experiencia del cliente con la com-
pafia.

Servicios afiadidos a los seguros. Cada vez es mas frecuente afiadir a
los seguros servicios no implicitos a las coberturas contratadas por las
aseguradoras. En algunos casos dando unas opciones de precios venta-
josos para los asegurados, y en otras ocasiones sin ningun tipo de cos-
te. El acceso a abogados en siniestros por coberturas de la pdliza de de-
fensa juridica o llevar el coche a pasar la ITV sin coste serian ejemplos
de ellos.

Buena gestién de los datos e informacion de los clientes. Con la
ayuda de la tecnologia ya comentada en capitulos anteriores de la Tesis
y que a dia de hoy ya estan a disposicion de las organizaciones, gestio-
nar los datos de los asegurados y hacer un uso correcto de los mismos,
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facilitaria tanto la gestibn como su seguimiento en cualquier momento,
permitiéndonos ademas en algunos casos y a peticion de los mismos,
facilitar las gestiones solicitadas por los asegurados.

e Seguimiento de las necesidades de los clientes. Con el uso de la
tecnologia y la relacion con el cliente, tanto en el momento de gestion
del cliente con el mediador o directamente con la compafiia, tratar de
adaptar la oferta necesaria para el cliente en el momento preciso.

e Utilizacion de los canales digitales como medio de comunicacion
con los clientes. El uso de la nueva tecnologia en cualquier tipo de or-
ganizacion independientemente del sector al que pertenezca, puede dar
mucha informacién relativa a los habitos de vida del cliente por lo que
puede dar informacién muy importante que puede servir para anticipar-
nos a las necesidades del mismo. Ademas una aplicacion movil por
ejemplo, facilita el contacto y la relacion del cliente con la compaiiia, for-
taleciendo el vinculo entre ambos.

e Conocimiento de la interaccién de los clientes con la compaiiia
aseguradora. Un registro continuado de los contactos que tenga el ase-
gurado con la compaifiia y una buena gestién de la informacion conteni-
da en cada uno de ellos nos anticipa a los requerimientos del asegurado
y a un ahorro para la compafia, por ejemplo, en el caso de que alguna
vez hayamos ofrecido algun producto o servicio que el cliente no requie-
re, puede hacer que no perdamos tiempo y no provoquemos desgaste
en el mismo cliente.

e Incremento de los modos de interaccién de la aseguradora con sus
clientes. Buscar la relacion sin necesidad que sea en el momento de un
siniestro o uso del servicio, con encuestas de calidad, recordatorios de
las coberturas que tiene el cliente, las que se incluyen dentro del produc-
to como mejora de producto, etc. hace que el cliente sienta reforzada la
vinculacién con la compaiiia.

Una buena segmentacion de los clientes, campafias pro activas de retencién
de clientes y crear una estrategia en toda la organizacion para que todos ten-
gan la misma filosofia de gestion al cliente, seran la clave del futuro venidero
de nuestro sector. Las compafiias que no se adapten a este nuevo concepto de
entender que el cliente es el centro de nuestro negocio, no sera capaz de com-
petir con compafiias con clientes asociados, siempre y cuando las tacticas em-
pleadas por esos consigan que el cliente sienta que la experiencia con esta
empresa aseguradora sea la buscada y deseada.

Desarrollar nuestros sistemas para que cada trato sea diferente, formar a los
empleados para realizar un correcto trato a cada persona segun su demanda,
adaptar nuestros servicios, documentacion, etc. a las necesidades reales del
publico puede ser fundamental para conseguir todo lo que hemos comentado
hasta el momento.
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5.1 Prediccién de la anulacion de las polizas

Anticiparnos al momento de la anulacion de una péliza por parte del cliente no
es una tarea sencilla. Con la ayuda de las nuevas tecnologias y el comporta-
miento de los asegurados a lo largo de los afos, podemos llegar a predecir
cuales son los clientes propensos a las anulaciones futuras y anticiparnos para
gue no lleguen a término.

Winterthur seguros desarroll6 un modelo utilizando el analisis predictivo que
identificd correctamente entre un 60 y 70% de los clientes que cancelarian sus
poélizas. Con esta informacion Winterthur fue capaz de centrarse en reducir la
rotacion de clientes y retener a los mas rentables.

El andlisis predictivo utiliza estadisticas junto con algoritmos de mineria de da-
tos y se basan en el estudio de los datos actuales e historicos para hacer pre-
dicciones sobre eventos futuros. Estas predicciones raramente son afirmacio-
nes absolutas, pero nos dan una vision de los eventos y su probabilidad que
ocurran en el futuro.

Para llevar a cabo los andlisis predictivos existen tres modelos:

e Modelos predictivos: Analizan los resultados anteriores para evaluar la
probabilidad que tiene un cliente para mostrar un comportamiento espe-
cifico en el futuro, con el fin de mejorar la eficiencia en areas como mar-
keting o el departamento comercial. También son utilizados para buscar
patrones discriminatorios de datos y responder preguntas sobre el com-
portamiento de los clientes como la deteccién del fraude.

e Modelos descriptivos: Describen las relaciones en los datos para poder
clasificar a los clientes en grupos. Sirven por ejemplo para clasificar a los
asegurados por las preferencias de los productos segun la etapa de la
vida en la que se encuentre.

e Modelos de decision: Describen la relacion entre todos los elementos
de decision, los datos conocidos, la decision y el plan de variables y va-
lores que determinan la decision, con el fin de predecir los resultados de
las decisiones de muchas variables.

También es posible e importante la realizacion de Scorings de clientes para de
esta forma personalizar aiun mas las campafas o el contacto de la compafia
con el cliente con el fin de retener al cliente en el momento de anulacién de
alguna de sus polizas.

El Scoring es un nuamero/identificador que permite ordenar las cuentas de
acuerdo a la probabilidad de ocurrencia de un siniestro. Es decir, a través de
los datos e informacion que ya poseemos en la compafiia, podemos establecer
unos valores por cada uno de los datos que consideremos evaluar segun la
importancia que tenga cada uno de esos datos para la compafias, para que al
juntarlos o sumarlos todos, nos dé un valor del interés que tenemos en el clien-
te. A modo de ejemplo si tenemos N variables a las cuales a cada una le he-
mos dado un valor y nuestro publico objetivo de retencién del cliente es 50 o
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mas, si con la suma de los valores de todas las variables el cliente esta por de-
bajo de 50 no interesa la realizacion de gestiones para su retencion.

Los datos a analizar pueden ser valores como la siniestralidad, su antigtiedad
en la compafia, sus datos personales, su indice de morosidad con la compa-
fiia, etc.

Una vez realizados los estudios pertinentes sobre los datos de comportamien-
to, primero por agrupaciones y luego llevado al cliente en concreto, posibilita a
la compafiia a hacer un uso razonable de la informacién para tratar de antici-
parse a la decision del asegurado por abandonar la compafia mediante cam-
pafias disefiadas para el cliente en concreto, en el caso que a la compaiiia le
interese la retencidn del cliente, con acciones que veremos posteriormente.

5.2 Motivos de anulacion por parte de clientes

La deteccién de los motivos de anulacion por parte de las compafias, es una
tarea dificil, por la falta de informacién por parte de los clientes o el uso inco-
rrecto de la informacion que indican los asegurados y no se registra correcta-
mente en los aplicativos correspondientes.

Distintas compafiias han buscado cuéles son las causas de anulacion de las
poliza por parte de los clientes encontrando una serie de motivos l6gicos agru-
pados por motivos de competencia, personas, entidades, redes y pélizas.

En cuanto a la competencia, y ya es un motivo que hemos comentado ante-
riormente en la tesis, la agresividad del mercado en cuanto a la realizacién de
ofertas en cualquier medio de comunicacion que ensalzan las nuevas cobertu-
ras ofrecidas, o las mejoras en el precio ofertado, incluso en algunos casos
como Linea Directa, el ofrecimiento de bajar la oferta de renovacion de tu segu-
ro independientemente cual sea la compafiia con la cual tenga contratado el
seguro, hace que los clientes se muevan de una compariia a otra y sea dificil la
retencion del mismo.

Los motivos personales podriamos desglosarlos en cuatro: el lugar de resi-
dencia de los clientes, el indice de capacidad econdmica, la estructura familiar
y la edad del asegurado.

El lugar de residencia y la oferta que haya en el mismo puede determinar la
anulacion de las pdlizas. Por ejemplo, en pueblos con escasa poblacion, la
apertura de oficinas de diferentes compafias o la visita de un mediador de se-
guros, es menos frecuente que en una ciudad donde podemos encontrar dife-
rentes opciones de seguro practicamente en cualquier lugar de la ciudad. Geo-
graficamente también el impacto de una compafiia aseguradora segun la estra-
tegia de cada compafia puesta en una comunidad concreta influye en la oferta
gue el cliente puede percibir de una entidad o servicio en un lugar de residen-
cia. En productos como Salud por ejemplo, la aplicacion de un cuadro con ma-
yor 0 menor volumen de médicos por habitante puede influir en la decision tan-
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to de compra como en su caso de anulacién de la péliza en el momento de la
renovacion.

En los casos de mayor capacidad econdmica de los clientes, si la experiencia
del cliente es positiva, el precio de un seguro no tiene tanto valor en los motivos
de renovacion de una péliza como en los casos de menor capacidad econémi-
ca. Cuanto mayor sea la capacidad econémica del asegurado, menor es su
tasa de anulacién de pdlizas y mayor probabilidad de contratacion de pdliza
nueva mediante técnicas de cross-selling.

La estructura familiar varia con el paso de los afios y estos cambios provocan
en algunos momentos las anulaciones de algunos tipos de seguros y en otros,
el alta de otros. Si una compafiia puede saber en qué momento de la vida se
encuentra cada asegurado y puede satisfacer las necesidades concretas del
cliente en cada momento, tendra menos indice de anulacion de polizas y mayor
indice de fidelizacion del mismo.

La edad del asegurado por su parte, puede determinar cual es el tipo de seguro
gue le corresponde en cada momento, si bien es cierto que no es un patrén
absoluto. Generalmente los clientes mas jévenes buscan seguros mas baratos
por disponer de una renta mas baja y su foco puede centralizarse en compafi-
as de canal directo. Con el paso del tiempo, el cliente busca la calidad del ser-
vicio y el compromiso, por encima del precio.

En cuanto a las entidades, factores como la forma de pago, la satisfaccion del
cliente, la experiencia en siniestros y un uso de informacion clara hacia el clien-
te también son factores que pueden determinar su continuidad en una compa-
fila aseguradora.

La forma de pago, estadisticamente esta demostrado que los pagos domicilia-
dos tienen una tasa de anulacion inferior a cualquier otro medio de pago. Por
otra parte, también estd demostrado que las pdlizas con fraccionamiento en el
pago tienen mayor indice de anulacién que las pdlizas abonadas de forma
anual.

AXA en el afio 2004, hizo un estudio sobre las pdlizas con diferentes formas de
pago y fraccionamientos, donde vieron que los clientes de pdlizas de Auto con
forma de pago no bancaria, tenian el triple de anulaciones que las pélizas ban-
carias, mientras que las pdlizas anuladas anuales (10%) eran muy inferiores a
las pdlizas anuladas semestrales (15%) y cuatrimestrales (21%).

La satisfaccién, como ya hemos visto en puntos anteriores, es esencial para
gue el cliente permanezca en una compafiia aseguradora o por el contrario
busque ofertas en el sector que considere pueden mejorar su satisfaccion.

Una buena experiencia puede ser fundamental en cuanto a la relacién del clien-
te con la compafiia. La agilidad en la tramitacion de un siniestro es uno de los
factores que mas influyen en la eleccion de un asegurado en cuanto a la fideli-
dad de éste con una compafia aseguradora. El cliente quiere que cuando hace
uso de la poliza, que como hemos comentado anteriormente, el uso como me-
dia en el sector de los servicios contratados no supera el 20% de los clientes,
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su servicio sea facil, agradable y rapido. El no querer pensar 0 como minimo
gue éste no se convierta en una preocupacion, son las maximas que el cliente
puede tener a la hora de tener un siniestro. Es por ello que una buena atencién
y como comento la rapida intervencion si fuera necesaria por parte de la com-
pafiia es vital para poder retener o perder a un cliente en cartera.

El uso de informacion clara y transparente, también es uno de los factores que
mas se tiene en cuenta por parte del cliente para considerar su posible aban-
dono de la compafiia. Cuando un cliente tiene sensacion de engafio o del uso
mal intencionado de la letra pequefia haciendo que no se cubra algun servicio
gue el cliente entendia tener contratado, son motivo para que éste cliente se
sienta o0 no satisfecho con la pdliza que tiene contratada.

En cuanto a los motivos de la red que esta trabajando con el cliente, nos en-
contramos los motivos del canal de distribucion o la frecuencia o el tipo de con-
tacto.

Como ya hemos visto anteriormente, los canales de distribucion tienen una
continua evolucion. Los clientes cada dia tienen mas facil acceso al uso de la
tecnologia, hecho que hace que cada dia tengamos mas informacion sobre
seguros, caracteristicas y precios y podamos continuamente comparar entre
compafiias como por ejemplo, mediante el uso de los comparadores en el ra-
mo de auto principalmente. Aun asi, los canales de contratacién mas utilizados,
hasta el momento segun datos de ICEA son los siguientes:

Grafico 22: Canales de contratacion segun el medio de obtencién de informacion

Personal B |nternet Teléfono
3,9%
9" 19.5%
36,8%
27.2%
92,1%
53,0% 53.4%
Personal Internet Teléfono
Fuente: ICEA

Con lo que se indica que todavia hoy la sociedad no ha realizado ningin cam-
bio en cuanto a los canales de contratacion y continta prefiriendo un trato per-
sonal en cuanto a la gestién y contratacion pero con mas informacién gracias a
las nuevas tecnologias.
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La frecuencia o el tipo de contacto también son importantes como ya hemos
visto, debido a que el cliente tiene la necesidad de sentir que la compainiia le
tiene a el que como foco de su negocio. Es por ello que para poder reforzar el
lazo de relacion entre el cliente y la compafiia, es necesario establecer contac-
tos y no sélo en el momento de utilizacion del servicio, sino también cuando
éste no necesita de dicho contacto. Un cliente insatisfecho con el trato es mas
sensible a la anulacion de la pdéliza y busqueda de alternativas que cumplan
mejor sus necesidades.

Por ultimo, los motivos relativos a la poliza, como son el ramo al cual pertenece
la pdliza, el precio, el nimero de pélizas, la antigliedad de la pdliza o del cliente
en la compafia.

Existen diferentes ramos con alta volatilidad de clientes en sus compafias ya
gue la oferta en las mismas es muy similar, con algunas excepciones, y el valor
que percibe el cliente como més positivo es el precio. Por otra parte, hay ramos
como Salud donde el cliente permanece mas afios en la compafiia debido a
gue lo que busca éste es la calidad del servicio. Ademas en seguros como Sa-
lud, la permanencia durante largos periodos en una compafiia tiene ventajas
para el cliente, como la imposibilidad de anulacion de la pdliza por parte de las
compaiiias, o la eliminacion de las carencias para la actuacion de técnicas
normalmente caras, por lo que la tasa de anulaciones de estas pdlizas es muy
inferior a productos como Auto.

El precio, debido a que son productos poco diferenciados entre la multiple ofer-
ta disponible en el sector, como en ramos tan determinados como, es un factor
determinante en el cliente para la anulacién de una péliza para cambiarse a
otra compafia.

El nimero de polizas contratadas es importante en cuanto a la anulacion de
polizas, debido a que un cliente que tiene varias poélizas contratadas con una
compafia, es menos frecuente que anule las pélizas que otro con una sola po6-
liza en cartera.

La antigledad de la pdliza, demuestra que una poéliza con mas de tres afios de
antigiiedad, tiene menos probabilidad de anulacién que el resto de pdlizas infe-
riores a menos de tres afos.

En cuanto a la antigiiedad del cliente, en una compafia multiramo, cuanto mas
antigliedad tenga el cliente en la compaiiia, mas poélizas tiene contratadas y por
lo tanto menor probabilidad de anulacion de las mismas.

Si somos capaces de medir todas estas variables que son las que pueden lle-
varnos a los clientes con mayor probabilidad de anulacién o abandono de la
compafia, podremos hacer mejores campafias de actuacion y prepararnos me-
jor para ser capaces de retener a los clientes.
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5.3 Acciones para evitar la pérdida de clientes

Una correcta politica de renovaciones, la comunicacién con el cliente, la bus-
gueda de la vinculacion con la compafiia mediante la compra de nuevas pdélizas
o la ampliacion de servicios contratados sin costes adicionales suponen buenos
momentos para mejorar el vinculo del cliente con la compafia y hacer que la
percepcidn del cliente hacia la misma sea mas o menos positivo.

Vamos a tratar estos puntos para buscar la mejor manera de fidelizar a nues-
tros clientes con los medios disponibles al alcance y vamos a hacerlo desde el
punto de vista de las acciones que como empresa podemos hacer en el mo-
mento de la renovacion, momento principal en el que nos ponemos en contacto
con el cliente a excepcion de cuando prestamos el servicio.

Las politicas de renovaciones que yo he podido observar durante el tiempo
gue he estado trabajando en compafias aseguradoras, nunca han tenido una
vision de cliente 360 propiamente dicha, sino siempre se han basado en crite-
rios actuariales, dependiendo de la rentabilidad del producto y la rentabilidad
del cliente como perfil de asegurado con datos como la edad, la zona geogréfi-
ca, el tipo de vehiculo, el sexo, etc. sin tener en consideracion los datos perso-
nales como el niumero de pélizas que tiene el cliente en la compafia, la rentabi-
lidad de las mismas, etc.

Es cierto que un modelo de compafia donde todos los sistemas se encuentren
centralizados al 100% favoreceria la implementacién de posibles politicas con
una vision cliente mas que con una vision de rentabilidad, aunque pocas com-
pafiias en el sector actualmente disponen de esta centralizacién debido al
cambio de tecnologias mas obsoletas a otras mas nuevas y mas adaptables a
los posibles cambios tecnolégicos que podemos encontrar en el presente o fu-
turo inmediato, y la continua compra y fusiones de compairiias dentro del sector
asegurador.

Es por ello qgue aun hoy y hasta dentro de unos afios, los criterios de renova-
cién continuardn basandose en criterios mas grupales, como el producto, las
coberturas o las caracteristicas generales del asegurado que en politicas de
renovacion segun el tipo de cliente, la vinculacion de cliente con otros asegura-
dos de la compafiia, etc.

Pero por qué no anticiparnos un poco con los medios que tenemos actualmen-
te? Mediante el calculo de Scorings por ejemplo, como hemos visto anterior-
mente, podriamos catalogar a los clientes segun el interés que tenemos que
éste renueve o no por la compafiia o en qué condiciones. Por qué no podemos
basar nuestra renovacion en series de variables donde a parte de los atributos
tipicos de las compafias, como producto, edad, tipo de vehiculo, zona, etc. no
podemos incluir el nimero de pdlizas que tienen actualmente en la compafia,
la rentabilidad global de las mismas, etc.?



Mucho se ha hablado del saneamiento de las carteras de clientes dentro del
sector asegurador mediante la aplicacién de recargos en las renovaciones de
las pdlizas, o incluso de la eliminacion de algunos riesgos si éstos no interesan
por rentabilidad a las compafiias, pero poco se ha hablado de mantener a un
cliente si éste nos interesa desde el punto de vista de aplicacion de descuentos
en el momento de renovacion.

Personalmente creo que nunca una pdéliza de las que actualmente poseo, en el
momento de la renovacion me haya bajado la prima, si bien, cada afio la pdliza
de auto por ejemplo, continta bajando el bonus por no tener siniestralidad pero
se ve compensado por el incremento de las primas globales con lo cual el efec-
to acostumbra a ser el mantener la prima del aflo anterior o un ligero incremen-
to, aun sin haber hecho ningin uso de la poliza durante toda la anualidad, o
mejor aun, desde la contratacion de la p6liza muchos afios atras.

Si soy un cliente sin siniestralidad, los costes en los ultimos afios han bajado y
las noticias del sector son que las primas bajan, ¢por qué no me baja la prima
si llevo N afios en la compafia?

Desde un punto de vista actuarial, obviamente las primas se compensan de
unos clientes a otros, pero si soy rentable y cada afio pago mas, no acabaré
cambiando mi pdliza y el resto de pdlizas de una compafiia a otra? Mi respues-
ta es clara, si.

Si llegada la renovacién, la compafiia aseguradora te envia una carta en la que
te comenta que te baja un 5% la prima por ser un cliente importante para la
misma cuando realmente estas siendo beneficioso para la compainiia, y te in-
forma de las ventajas que tienes como cliente, el efecto fidelizador de la misma
es inmenso desde mi punto de vista. Estamos acostumbrados a recibir infor-
maciones sobre el incremento anual de nuestra poliza, ¢ por qué no detectar lo
gue nos interesa y centralizar nuestros esfuerzos en quien nos interesa?

Creo que seria una politica acertada por la compafiia, teniendo en cuenta que
cada vez mas las aseguradoras tienen a su alcance herramientas para detectar
si un cliente es o0 no beneficioso para la compafiia y en cuanto.

Un modelo multivariable para establecer los criterios de renovacion como el
establecido en Autos o Salud donde a parte del producto tengamos las varia-
bles tipicas consideradas por la compafia, mas dos o tres variables referentes
a la relacion del cliente con la misma, entiendo seria un modelo Gtil de reten-
cion del cliente en la compaifiia.

Por otra parte, y entrando en el ramo en el cual trabajo, la defensa juridica, nin-
guna compafiia tiene implementado un sistema de bonus/malus en la cartera
de sus clientes. El bonus/malus puede suponer en caso de ser positivo un de-
cremento de la prima respecto a la prima pagada en el afio anterior, 0 en algu-
nos casos la compensacion del incremento que la compaiiia incluya en la prima
en un ciclo de renovacion por efectos del IPC u otras subidas que la entidad
quiera repercutir en las primas de los clientes. En ramos como Salud o Auto
donde hace muchos afos que se emplean este tipo de descuentos o recargos
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segun el uso del cliente de los servicios contratados, siempre han tenido una
buena aceptacion entre los asegurados por ser “premiados” por no haber utili-
zado los servicios durante un periodo concreto. Una buena medida para esta-
blecer un mejor vinculo con el cliente en el ramo de la defensa juridica donde la
siniestralidad de los clientes acostumbra a ser buena, seria la incorporacion de
este tipo de variables para compensar el buen uso del cliente con la compafia.

La comunicacion con el cliente también puede ser muy beneficiosa para la
empresa en cuanto a creacién de un vinculo con el asegurado.

AuUn hoy en 2014, muchas compafiias no envian la documentacién de renova-
cion de la pdliza con dos meses de antelacion al vencimiento por multiples mo-
tivos, aunque principalmente el coste de envio de la carta o el recuerdo de la
poliza con la nueva prima sean los primeros motivos por los cuales las empre-
sas a dia de hoy todavia no envian las cartas de renovacion.

En ramos como Salud, por ejemplo, donde legalmente se exige el cumplimiento
del aviso previo de comunicacién de la nueva prima con dos meses de antela-
cion al vencimiento, las compafiias que trabajan este ramo, ya tienen modelos
prefiiados donde incluyen comunicaciones de las bondades del resto de pro-
ductos o las caracteristicas de las principales coberturas o de las nuevas que
se han ido incluyendo en el producto durante el afio. ¢ Pero el resto de produc-
tos por qué no lo envian?

El obligado cumplimiento del envio de documentacion de renovacion, puede
ser al igual que en el caso de Salud, una oportunidad de contacto con el cliente
donde como empresa, podamos acercarnos al cliente. Si ya conocemos el pro-
ceso utilizado en Salud, ¢ por qué no lo aplicamos sobre el resto de ramos?

Obviamente el ahorro de costes en el envio de la carta supone un gran ahorro
para las compafias, pero ¢no es mas beneficioso el envio de una carta al
cliente que el envio de la nueva documentacion completa en el momento de la
emision de la pdliza? La respuesta en este caso también es que si.

El envio de la documentacién completa de una péliza, supone aproximadamen-
te 7 euros por cada una, cuando por lo contrario el coste de envio de una carta
de renovacion de un cliente como maximo es de 2 euros. Si ademas en esta
misma comunicacién nos ponemos en contacto con el cliente confirmando con
el mismo cuales son los servicios disponibles por el mismo, y con la aplicacion
de las nuevas tecnologias, informacion sobre los servicios que no ha estado
utilizando en el dltimo afio por ejemplo, o informando de los servicios que no
tiene contratados y podrian interesarle, estariamos creando una vinculacion
con el cliente a un minimo coste. Ademas, en este momento la busqueda de la
interaccién del cliente con la web cliente o la web de la empresa, donde pudiera
interactuar con la compafia dando opciones como la modificacion de datos de
la poliza como la direccidn, correccion de datos erréneos, la modificacion dire-
cta del nimero de cuenta o medio de pago donde se realizara el cargo de re-
novacién de la péliza ofreciendo la posibilidad del pago de sistemas mas nove-
dosos como el PayPal o pago por Visa, o el posible retraso del pago del recibo
si el cliente lo precisara, haria que el cliente se sintiera parte de la interaccion
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con la empresa y favoreceria el vinculo al dar facilidad de acceso a sus datos
dentro de la compafiia y hacerle participe de su relacion con la compafiia.

Otras vias de comunicacion de los datos de renovacion que en un futuro no tan
lejano seran muy efectivas, son las Areas de cliente en las web de las compa-
fiias donde las mismas con poco coste, informan de todos los datos relativos a
la renovacion, la posibilidad de contratacion o tarificacion de otros seguros que
disponga la compafiia o la posibilidad de modificacion de los contratos que el
cliente dispone en la actualidad donde ademas puede encontrar la informacién
de sus pdlizas, como es el detalle de las coberturas, la posibilidad de impresion
de la documentacién y la consulta de su ficha cliente asi como la posibilidad de
apertura y consulta de estado de siniestros.

El principal problema sobre estos sistemas es que no todos los clientes tienen
la misma capacidad para acceder a estos servicios, ya que hay factores como
la edad del asegurado que influye negativamente en la usabilidad de estos
nuevos sistemas de comunicacion, si bien es cierto que cada vez mas, el uso
de las nuevas tecnologias entre persones de mayor edad va incrementando
como se puede ver en la siguiente gréafica de uso de internet por edades.

Grafico 23: Evolucién de internautas por edades
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Aun asi, segun datos de ICEA de finales del afio 2012, el 23,7% de los usua-
rios/clientes de las comparfias aseguradoras accedieron a su Area Cliente,
aunque este uso va incrementando afio tras afno.

Otro tipo de comunicacién el cual podria ser util para conocer cual es el grado
de satisfaccion del cliente previo a la renovacion, podria ser un contacto perso-
nal o un contacto telefénico, siendo el primero un contacto mucho mas costoso
por la compafiia.

Si hiciéramos la seleccion de los clientes con mas propension a la anulacion y

con mas interés de retencion por parte de la compafiia, se podrian hacer cam-
pafias de contacto con el cliente. En estas campafas, a través de la medicién
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del grado de satisfaccién del cliente respecto a los servicios contratados, podri-
an emprenderse acciones con el fin de retener al cliente que quiera cambiarse
de compariia o mejorar la satisfaccion del cliente poco satisfecho.

De esta forma a un cliente satisfecho con el precio o el producto y los servicios,
podrian informarle de las bondades del producto contratado con posibilidad de
realizacion de up-selling en cualquier momento de vigencia de la pdliza o si el
cliente estuviera insatisfecho tanto con el precio como con el producto, la posi-
bilidad de ofrecer un descuento sobre su poliza o la inclusién de alguna cober-
tura sin precio adicional.

También en el momento de la renovacion, y tal como hemos visto en capitulos
anteriores, sobre la posibilidad de ofrecer al cliente un descuento o la posibili-
dad de compra de otros servicios o poéliza que éste no tiene contratado, como
venta cruzada segun las variables estudiadas en el proceso de Data Mining con
la informacion que la compafiia posee, tanto de las caracteristicas del éste co-
mo de su comportamiento durante la permanencia con la entidad, asi como
hemos visto en Big Data con el comportamiento social o la blusqueda de nece-
sidades del cliente, encontrar cual es el producto que el cliente necesita y ofre-
cerlo en condiciones ventajosas supone una buena manera de fidelizar al clien-
te.

La venta cruzada ademas, supone un ahorro considerable de los costes para la
compafia debido a que no hay que buscar nuevo cliente y tenemos que em-
prender acciones sobre los clientes que ya tenemos en cartera y de los cuales
ya sabemos su comportamiento, si bien es cierto que un cambio de producto
puede llevar un cambio de conducta, pero esto so6lo se daria en el menor de los
casos. Hay datos sectoriales que informan que la contratacion de una segunda
poliza por parte de un cliente por venta cruzada, reduce la tasa de abandono
del cliente en un 30%.

En el proceso de venta cruzada del cual ya vimos parte en el proceso de Varia-
bles de identificacion en el articulo 3, consiste en 4 fases: Mediante los datos
gue ya disponemos en los sistemas informaticos, determinar cual es el publico
objetivo, cuales son los productos que debemos informar a este publico objeti-
vo, hacer la aproximacién al cliente y determinamos como hacemos estas ac-
ciones de venta cruzada.

A modo de resumen de lo parcialmente visto en el articulo 3, primero hacemos
un estudio de las variables que necesitamos para determinar el tipo de campa-
fla o producto que vamos a ofrecer a los clientes. Una vez detectadas estas
variables, dividimos a los asegurados segun las variables que consideremos
oportunas y sobre estas pequefas agrupaciones, determinamos qué tipos de
productos pueden encajar sobre la posible demanda del cliente. Una vez con-
seguida la informacion de los productos que podemos ofrecer a cada perfil de
cliente, realizamos una aproximacion al cliente, viendo cudl es el argumentario
o técnica de venta que necesitamos para cada caso concreto, y por ultimo la
realizacion de la técnica necesaria para el logro de venta con el cliente.
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Por ultimo, comentar la inclusién de nuevas coberturas o servicios o la amplia-
cion de las coberturas ya disponibles por el asegurado, junto con la comunica-
cion de la misma, puede ser un buen argumento de fidelizacién del asegurado.
Hay muchos casos que aun siendo habituales en nuestro dia a dia en el mer-
cado asegurador, buscan una mejora en la satisfaccién del cliente con la ase-
guradora adaptando los productos a las nuevas tecnologias o técnicas. Por
ejemplo, en el caso de Salud con la inclusién de nuevas técnicas operatorias
como el laser en multitud de operaciones médicas, o en Auto con la posibilidad
de instalacién de servicios de deteccién del vehiculo robado mediante la insta-
lacion de aparatos de localizacion del vehiculo con sistemas adaptados de
GPS en el seguro de Auto, o también en la Defensa Juridica, con la inclusion
de nuevas técnicas de negociacion como la Mediacion de conflictos.

Por otra parte, las promociones por renovaciones tales como el regalo de una
suscripcion durante un tiempo a una revista especializada como ya estan ofre-
ciendo en algunas compafias del sector, la posibilidad de reparacion del vehi-
culo en un taller concertado por la compafiia sin que penalice en el bo-
nus/malus de la poéliza o las promociones sorteo de artilugios tecnoldgicos co-
mo teléfonos o tablets previa participacion en sorteos mediante accesos a las
Areas de cliente de las compafiias, son técnicas que cada vez son mas utiliza-
das por las compafiias y con efectos muy positivos para la satisfaccion del
asegurado frente a la compafiia aseguradora. El asegurado es consciente de la
compafia con la cual tiene sus servicios contratados y las compafiias pueden
aprovechar este momento para recordar o mencionar cuéles son los beneficios
gue tiene el cliente permaneciendo en la compafia. A destacar el uso del ulti-
mo de los ejemplos, debido a que con el sorteo de una Tablet o un televisor
cuyo coste de marketing ronda los 400 euros, la compafiia consigue que el
asegurador entre en el Area de Cliente y pueda ver qué es lo que no ha podido
ver hasta el momento por no tener interés en hacerlo. Una vez dentro, la com-
pafiia puede ofrecer nuevos servicios adaptados a cada cliente.

5.4 Multicanalidad en gestién de asegurados

Unos afios atrds, los Unicos medios de contratacion o gestion de pdlizas eran la
intermediacion de algun agente exclusivo o broker, o la realizacién de una lla-
mada a una plataforma telefénica de la compafiia con la cual queriamos contra-
tar.

Como ya hemos visto anteriormente, la proliferacién de la nuevas tecnologias
juntamente con el menor coste en la compra de dispositivos electrénicos y la
mayor exigencia del mercado, ha hecho que las empresas de cualquier sector,
y muy en concreto el sector asegurador, tengan que adaptarse rapidamente a
todas estas tecnologias, lo cual supone la reinvencion continua de canales dis-
ponibles de contacto con el cliente.
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Los atributos que actualmente consideramos mas relevantes en Europa a la
hora de elegir una aseguradora segin Accenture®®, son la Velocidad y la
Transparencia y es aqui donde las compafiias espafiolas deben realizar es-
fuerzos por mejorar sus aplicaciones.

Una estrategia en la que se recojan todos los posibles canales y proporcionen
a los asegurados o potenciales asegurados la rapidez y la transparencia en
cuanto a las gestiones tanto de pdliza como de siniestros, son y seran determi-
nantes para la retencion de los clientes.

¢ Quién imagina una compafiia aseguradora de la cual no podamos acceder a
la informacion sobre los productos que ofrece via web? Actualmente estamos
en un momento en el que ya hemos pasado de un canal Unico a una multicana-
lidad y estamos empezando a vivir la omni-canalidad™. Practicamente todas las
compafias aseguradoras tienen a disposicion de los asegurados o posibles
clientes, diferentes opciones de consulta de la informacién sobre la compafia y
los servicios que ofrece cada una de ellas, pero ¢ realmente todas las empresas
estan adaptadas a estas tecnologias y preparadas para lo que viene en el futu-
ro?

Si bien podriamos decir que practicamente la totalidad de las compafias ase-
guradoras que operan en Espafa tienen presencia en Internet, no podriamos
decir lo mismo en cuanto a venta on-line, navegacién movil o acceso a redes
sociales como Facebook, Twitter o LinkedIn.

Gréfico 24: Cambio de tendencia en cuanto a canales
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18 Organizacion lider en consultoria de gestion, servicios tecnol 6gicos y outsourcing con domicilio fiscal
en Irlanday presencia en 120 paises.

19 Consiste en que las compafiias pongan a disposicion del comprador, a través de cual quier medio, tanto
sea fisico como virtual, la posibilidad de compra o gestion en cual quier momento y desde cualquier lugar.
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Tal como ya hemos comentado en el uso de la tecnologia en las compafias
aseguradoras en el capitulo 3.2, las compaifiias afio tras afio hacen importantes
inversiones con el fin de llegar a todos los asegurados en cartera como a los
potenciales compradores a través de cualquier canal de comunicacion. Las
fronteras entre el comercio fisico y el comercio electronico cada vez estan mas
difuminadas a medida que el sector se va acercando mas a la omni-canalidad y
la facilidad con la que el cliente puede acceder y gestionar con nosotros sus
contratos fidelizara al mismo siempre y cuando su experiencia sea positiva y
agradable.

Entonces si somos conocedores de lo que requiere el nuevo publico, ¢ por qué
no tratamos de invertir en nuevas herramientas o sistemas que permitan la in-
tegracion de nuestras plataformas con las plataformas al alcance del cliente?

Si tenemos en cuenta que todavia hay compafiias con sistemas de gestién de
clientes de los afios 80 o una fuerte resistencia en los canales de distribucién
anclados en sistemas tradicionales de venta, el cambio puede ser mas lento de
lo que exige la sociedad. Las empresas que no tengan una adaptaciéon rapida a
la nueva forma de contacto con el cliente, pueden tener un problema importan-
te a corto plazo, ya que pueden quedar desplazados por las empresas de la
competencia con mayor adaptacion que mejoran la experiencia del cliente, y
reducen los costes a largo plazo en la gestion de clientes.

5.5 Vinculacion de asegurados en la compaiiia

En las bases de datos de las aseguradoras, se encuentra mucha informacion
sobre las empresas aseguradas o sobre los asegurados personas fisicas por
separado, pero en pocas ocasiones se tiene informacion de la informacion que
vincule a las empresas con los asegurados.

La realizacion de camparias para la posible vinculacion entre personas fisicas o
personas juridicas, podria aportar informacién util a las compafias tanto para la
realizacion de ofertas de venta cruzada con el ofrecimiento de productos que
las compafiias posean entre su stock como la posibilidad de aplicacion de des-
cuentos en pdlizas que ya tengan los clientes en cartera si el comportamiento
de las polizas de ambas personas fisica y juridica fueran rentables para la
compainia.

Muchas compafiias trabajan con productos de beneficio para empleados o Em-
ployee Benefits, con grandes ventajas fiscales para las empresas, que pueden
crear una vinculaciéon futura tanto de las empresas contratantes con las com-
pafias aseguradoras como de los empleados de las compafiias contratantes
con la compafiia aseguradora.

Por otra parte, también un asegurado persona fisica con una o varias poélizas

en una compafia aseguradora y con un indice alto de satisfaccion con los be-
neficios que ésta le reporta, puede ser un buen promotor en caso de tener la
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posibilidad de influencia en la decision de compra de servicios para los em-
pleados de la compafiia en la que trabaja.

Es por ello que considero interesante una campafia de relacion entre personas
fisicas y juridicas dentro de la informacion almacenada en las compafias ase-
guradoras, con el fin de poder realizar esfuerzos de venta cruzada entre ambos
tipos de posibles asegurados, aunque no sea una tarea sencilla por la dificultad
de conseguir informacion de este tipo en el contacto con los asegurados.

Una campafa con el ofrecimiento de descuentos o “regalos” en caso de contra-
tacién, seria una buena manera de busqueda de nuevos asegurados o contac-
tos para iniciar nuevas relaciones contractuales, o una manera de fortalecer el
vinculo entre los asegurados de las compafias aseguradoras con sus clientes.

5.6 Unificacion de pdélizas de clientes

Las actuales herramientas de emisién y gestion de pélizas son capaces de al-
macenar la informacion de los clientes, tanto a nivel de pdlizas, recibos o si-
niestros entre otros.

Pese a que actualmente disponemos de la informacién de los contratos, tales
como sus datos personales, importes, fechas de efecto, vencimientos de las
polizas, etc.... En el sector asegurador nos encontramos con clientes que po-
seen varias pdlizas y cada una tiene un vencimiento diferente segun la fecha
en la que el cliente contrato la péliza, pero también nos encontramos con distin-
tas direcciones, distintos bancos, etc. y no tenemos una informacién veraz de
los datos del cliente, cosa que puede generar un quebradero de cabeza para
los asegurados y a menudo una sensacién de lejania en la relacion cliente-
compainia.

Entonces, ¢ por qué no proponemos a los clientes la unificacion de las poélizas
para que todas tengan la misma fecha de efecto, fecha de envio al cobro, mis-
mos datos de cobro, direccidn de la pdliza...en definitiva unificar los datos y
gestion de las pdlizas con Vision 3607 ¢ 0O incluso, por qué no un precio paque-
tizado por un conjunto de pdélizas que el cliente puede considerar como necesa-
rias por las necesidades actuales personales?

Esta demostrado que campafas de otros sectores como la telefonia con casos
mas concretos como Fusién de Movistar, han conseguido grandes logros de-
ntro del sector de la telefonia, consiguiendo la captacion de nuevos clientes o la
ampliacion de servicios para el cliente que suponen mejoras en los productos
contratados como la fibra Optica y vinculan al cliente con contratos de perma-
nencia. ¢Por qué no podemos aplicar modelos similares en el sector asegura-
dor?

Quiza los servicios que ofrecen las aseguradoras no son tan atractivos como
los servicios que puedan ofrecer las compafiias telefonicas, aunque ellos resul-
ten totalmente innecesarios para el cliente, como las llamadas ilimitadas o la
fibra Optica en todos los domicilios, pero también pueden ejecutarse opciones
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gue faciliten la vida del cliente y representen un beneficio para el cliente con un
esfuerzo minimo por parte de las compaiiias.

Una campafia de mailing a los asegurados donde se informe de todas las péli-
zas que el cliente tiene contratadas en la compaifiia, informando de los datos
relativos a las fechas de renovacion de las pdélizas, las primas que actualmente
esta pagando por las mismas, y de toda la informacion del cliente y de sus poli-
zas tales como la forma de pago, el medio de pago y el banco, con la cual el
cliente tuviera la posibilidad de solicitar la modificacion o actualizacion de di-
chos datos, accediendo a la compafiia a través de los canales que pone a dis-
posicién del cliente, seria un buen momento en el cual, podriamos establecer
un vinculo con el cliente, buscando la facilidad de gestion de su cartera, siendo
éste un nuevo contacto cliente-compafiia para la basqueda de incrementacién
del vinculo con los asegurados.
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6. Captacion de nuevos clientes

En los anteriores apartados hemos desglosado cémo debemos actuar para po-
der retener a los clientes en las compafiias aseguradoras y establecer qué ac-
ciones y comportamientos debemos hacer como entidades para lograr la fideli-
dad y lealtad del cliente. En este capitulo trataremos los nuevos canales y po-
sibles acciones que tenemos a nuestra disposicion para la captacién de nuevos
asegurados, por una parte a través de la utilizacion de las nuevas tecnologias y
por otra parte la captacion de nuevos asegurados desde los asegurados que ya
tenemos en cartera como referenciadores.

6.1 Del modelo tradicional al B2B2C

En los afos 90 el negocio asegurador era un negocio en el cual los posibles
asegurados solo podian acceder a las ofertas que ofrecian las aseguradoras
gracias a la red de oficinas o delegaciones de las mismas, o a las amplias re-
des de agentes o corredurias repartidas por todo el territorio, es decir, o la pro-
ximidad de una oficina o conocido era real o una compafiia aseguradora no
podia llegar al cliente final.

En 1995 se introduce el teléfono como contacto entre los posibles asegurados
y las compafias aseguradoras.

Fue ya a finales del siglo XX cuando debido al rapido avance de la tecnologia y
al incipiente auge de Internet, las empresas estaban obligadas a la rapida
adaptaciéon hacia el comercio electronico o e-commerce, el modelo B2C, abre-
viatura de la expresion Bussines to Consumer (del negocio al consumidor), es
decir, el clasico comercio por internet donde una empresa vende sus productos
0 servicios a un cliente final.

Ha sido y es una manera de generar grandes oportunidades de negocio aun-
gue también se ha convertido en grandes dolores de cabeza para las empresas
gue han gestionado este tipo de portales, debido a que limita la compra por
impulso, da pie a las comparaciones y el asesoramiento es dificil a través de
este tipo de plataformas. Aun asi, el fuerte empuje de este tipo de comercio en
todos los sectores de la economia ha ido arrastrando a todos los sectores por
lo que el sector asegurador ha tenido que acoplarse a este tipo de “nuevo” co-
mercio, si bien es cierto que en el Ultimo afio ha habido un ligero retroceso en
cuanto al nimero de operaciones en el sector, y mas teniendo en cuenta el ra-
pido incremento que estan teniendo el resto de sectores que operan en comer-
cio electronico.

Auln asi, a dia de hoy es dificil que una compafiia aseguradora no disponga de
una plataforma B2C para poder ofertar sus servicios a través de internet, si
bien es cierto que en momentos concretos ha encontrado opositores e incluso
pérdidas importantes en grandes compafiias de seguros.
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Grafico 25: Evolucién de los compradores a través de Internet
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Si bien en 2013 el comercio on-line de compafiias de seguros representa poco
mas de un 10% del volumen total de primas, segun un estudio realizado por
Accenture, en 2016 se prevé gue las pdlizas vendidas on-line representen un
18% del volumen total de nuevas primas aseguradoras en Europa, por lo que el
comercio on-line sera fundamental para el mercado asegurador espafiol en los
préximos afos debido al cambio de comportamiento de los compradores.

Los beneficios que puede dar este tipo de ventas, vienen determinados por el
ahorro de costes que tienen las compariias aseguradoras tales como la rapidez
de contacto con los asegurados, la eliminacion de las comisiones ya que estas
polizas, generalmente no tienen mediadores y el posible ahorro en cuanto a
cierre de oficinas, eliminacion de figuras intermedias o la impresion de docu-
mentacion, etc. debido al contacto con el cliente por via electronica.

También las compafias aseguradoras tienen que adaptar el modelo de venta
B2C para los mediadores de seguros con los que trabajan debido a la gran im-
plantacion de nuevas plataformas multiseguros, como E-Broker, Gecose, Co-
deoscopic, entre muchas otras.

En estas plataformas, las compafias aseguradoras dan acceso a las herra-
mientas de suscripcion de las mismas y pueden acceder a la politica de sus-
cripcion, primas y productos/modalidades, con el fin de integrar todas las com-
pafiias con las que el mediador trabaja en una sola plataforma. De esta manera
el mediador puede realizar una multitarificacion de todas las compafiias por
diferentes productos o ramos que previamente seleccionan, tener una compa-
rativa de aceptaciones por politica de suscripcion, precios y coberturas, y pue-
den realizar la emision de una poliza sin tener que acceder al espacio web
creado para las compairiias para que puedan emitir pélizas desde la plataforma
de emision propias de las compafias.
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Paralelamente también ofrecen la posibilidad de gestionar el cobro de los reci-
bos con los clientes y la posibilidad on-line de solicitud de la documentacién de
sus asegurados.

Estas herramientas ayudan a los mediadores a mejorar multiples aspectos de
su negocio, entre ellos el elevar su potencial comercial, reducir costes al no
tener que invertir tiempo en tarificar en cada una de las aplicaciones de cada
compafia, aumentar la estabilidad de su cartera e incrementar el conocimiento
de sus clientes, siendo éstas unas buenas herramientas de gestién de cliente
360 para las corredurias, y estas deberian ser capaces de explotar con las he-
rramientas de Data Mining que hemos ido nombrando a lo largo de la tesis.

Por dltimo, poco a poco las compafiias aseguradoras estan entrando en el
mercado B2B2C. Este mercado es el conocido como mercado diagonal, donde
a través de la utilizacion de plataformas on-line se generan transacciones co-
merciales entre negocios, y entre la empresa y los consumidores finales. La
primera B se refiere al proveedor, la segunda a la plataforma de negocio y la C
al cliente. Por poner un ejemplo, imaginemos que una compafiia aseguradora
(plataforma de negocios) quiere ofrecer a sus clientes (cliente) con el fin de fi-
delizarlos, la posibilidad de compra de un nuevo aparato electrénico o un viaje
los cuales acceden a dar unos precios ventajosos a través de un comercio
(proveedor).

Con esta nueva herramienta y en el caso concreto que hemos explicado, la
compaiiia aseguradora reforzaria el vinculo con el asegurado al ofrecer articu-
los que no son el propio negocio de la aseguradora a precios inferiores a los
gue el cliente puede acceder sin esta vinculacion, el proveedor puede acceder
a un publico al cual no tiene acceso directo con lo cual estrecha el camino ha-
cia el mismo y el cliente por su parte, percibe un servicio por parte de la com-
pafiia aseguradora y tiene precios inferiores sobre articulos que en caso de no
ser cliente no podria acceder.

Este tipo de mercadeo, muy utilizado histéricamente en sectores como el ban-
cario o la telefonia, puede ser una buena estrategia para mejorar el vinculo del
cliente con las compafiias aseguradoras mejorando de esta forma experiencia
del cliente si bien, para éstas, supone un esfuerzo en basqueda de aliados que
nada tienen que ver con el propio negocio asegurador.

Por ejemplo, en el caso de los seguros de defensa juridica los cuales no tienen
la misma aceptacion en nuestro pais como en paises mas conscientes de la
necesidad de contratacion de este tipo de seguros, una vinculacién de la con-
tratacion de este tipo de seguros vinculada a la compra de articulos como la
tecnologia por el acceso a internet y los posibles peligros que ella puede com-
portar como el acceso ilegal a determinados clouds® o servidores con informa-
cion confidencial podria suponer un gran impulso para el acercamiento de este
tipo de seguros a personas con total desconocimiento de los mismos a unos

% Tecnologia que permite el acceso adecuado y bajo demanda a un conjunto de recursos de computo
configurables (p.e. redes, servidores, a macenamiento, aplicacionesy servicios) que pueden ser répida-
mente provistos y puestos a disposicion del cliente con un minimo esfuerzo de gestion y de interaccion
con € proveedor del servicio.
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precios ventajosos por el volumen que este tipo de empresas informaticas ge-
neran con la venta de sus dispositivos.

6.2 Marketing viral y Member get Member

El Marketing Viral emplea técnicas para intentar explotar redes sociales y otros
medios electronicos para producir incrementos exponenciales en reconocimien-
to de marca. Es una estrategia que pretende conseguir que los clientes de una
compafia transmitan a otros posibles clientes las bondades, noticias o promo-
ciones obteniendo un beneficio para las compaiiias.

Se suele basar en el boca a boca de los clientes o mediante el uso de medios
electronicos, el efecto de las redes sociales en internet o servicios que ofrece
actualmente la telefonia para llegar rapidamente a un gran nimero de usuarios.
Se podria asimilar a la expansién de un virus informatico entre los conocidos de
clientes.

La popularidad del marketing viral se debe a la facilidad de realizacion de una
campafia, con un coste bajo y una tasa de respuesta alta y elevada, con lo que
se consigue una gran cantidad de posibles clientes con un coste muy bajo. El
efecto viral por su parte se produce cuando los usuarios empiezan a reenviar
de forma piramidal los mensajes que las compafias quieren expandir a los po-
sibles compradores, siendo éstos familiares, amigos o compafieros.

Las principales caracteristicas del Marketing viral son:

¢ Los mensajes se propagan de un usuario a otro.

e Se utilizan para incrementar conocimiento de nuevos servicios o produc-
tos.

e El éxito de estas campafas es impredecible aunque generalmente debe-
rian contener un mensaje, producto o servicio que llame la atencion del
posible cliente.

e Esla mejor manera de obtener contactos de forma econdémica.

Hay dos tipos de Marketing viral:

e Marketing viral sin friccibn donde el cliente hace conocer el servicio por
el simple acto de usarlo como por ejemplo el utilizado por los servicios
de correo electronico como Hotmail, Google con Gmail o Yahoo.

e Marketing Viral con friccion donde el usuario recluta a nuevos usuarios y
son ellos mismos los que recomiendan y convencen a los demas para
gue utilicen este servicio.

Vamos a focalizar la parte que nos interesa en el mercado asegurador con el
segundo Marketing viral descrito anteriormente o Marketing viral con friccién
con la estrategia Member get Member ya utilizada desde hace unos afios en el
mercado asegurador si bien es cierto que hasta el momento practicamente
siempre ha sido utilizado por compafiias de seguros directo.
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La estrategia Member get Member se basa en tratar que los clientes o contac-
tos recomienden los productos o servicios de las compafiias a contactos aso-
ciados a la vida laboral o personal. Obviamente este concepto se basa en la
lealtad del cliente que ya tiene la compafiia y de su actividad como posible
promotor de la misma, debido a que un cliente insatisfecho con una compafia
nunca recomendaria la misma a alguna persona de su ambito personal o pro-
fesional.

Member get Member permite a las compafias obtener nuevos contactos o
leads de una forma sencilla y econdmica y tiene mucha mas efectividad que
cualquier otra forma de intento de captacion de contactos, ya que el entorno del
cliente el cual ya tiene estos servicios 0 productos contratados, se caracteriza
por tener gustos similares y por lo tanto mayor posibilidad de venta por parte de
la compafia.

Cualquier cliente satisfecho con cualquier compafiia ya es una persona reco-
mendadora de los servicios, por lo que con este tipo de técnicas, en la mayor
parte de ellas recompensadas, conseguimos mejorar la experiencia del cliente
con la compaifiia, ya que el cliente se siente agradecido con las ventajas que
ésta pueda reportarle.

Grafico 26: Representacion Member get Member

Fuente: US Council of Muslim Organizations (Internet)

Los métodos mas utilizados para la obtencion de estos nuevos contactos gene-
ralmente han sido mediante llamada telefénica, via correo ordinario o por co-
rreo electrénico, si bien es cierto que las compafiias a dia de hoy todavia no
disponen de una base de datos muy completa de sus clientes con direcciones
electrénicas, aunque ya empiezan a solicitarse con mas frecuencia a todos los
clientes pero, como ya hemos comentado anteriormente, no todos los clientes
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qguieren dar esta informacién a las aseguradoras o no disponen de correo elec-
tronico aun en la actualidad.

A cambio, las compaifiias ofrecen descuentos en los productos que los clientes
ya tienen contratados, puntos en tarjetas de fidelizacion de otras entidades co-
mo por ejemplo Travel Club, pago del abono de las cuotas de un periodo del
seguro que el cliente ya tiene contratado con la aseguradora o regalos por este
cambio de informacién a los clientes generadores de Leads.

Por otra parte, el nuevo cliente generalmente accede a la compaiiia sin ningu-
na ventaja respecto a la cartera o con algun descuento en el primer afio de la
poliza, con lo cual el nuevo cliente entra en la compafiia como un contacto mas
realizado por la compafia pero sin los costes de comisiones que pueda conlle-
var los costes de adquisicion de un nuevo cliente.

Grafico 27: Ejemplo campafia Member get Member
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Fuente: Direct Seguros (Internet).

Elige tu regalo llamandonos al 902 400 800.

Pues bien, este tipo de campafias con todo lo que hemos visto hasta el mo-
mento, las herramientas, posibilidades y costes, suponen una gran forma de
expandir nuestras comparias aseguradoras entre los posible clientes con un
coste muy bajo.

Es cierto que como hemos comentado, los datos personales de los clientes,
actualmente en nuestras bases de datos son bastante precarios y no dispone-
mos de informacion util y necesaria como el correo debido al relativo poco
tiempo desde el uso generalizado de los correos electronicos, pero un esfuerzo
tampoco tan grande por parte del equipo comercial o el equipo de suscripciéon o
emisién en recolectar este tipo de informacion de los asegurados, puede supo-
ner un enorme ahorro econémico para las compafiias a no tan largo plazo.
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La realizacién de campafias virales por parte de otros sectores como la telefo-
nia o televisién es un habitual en nuestro dia a dia como consumidores. Todo
el mundo tiene en mente las campafas de television de “amigos plus” por
ejemplo donde si un cliente de canal plus recomienda a un cliente potencial, los
dos tienen importantes descuentos o precios especiales en los paquetes de
contratacion de la plataforma.

Entonces si disponemos de datos de contacto con los clientes, ¢ por qué no nos
lanzamos a la creacion de campafias que nos reporten un gran numero de
nuevos posibles clientes?

Por otra parte también estamos acostumbrados a ver en las distintas redes so-
ciales de las que somos usuarios, publicidad de compafiias telefénicas ofertan-
do nuevas caracteristicas de los contratos, o descuentos en la compra de telé-
fonos, y siempre son recomendados por usuarios que tenemos como contactos
en estas plataformas. ¢ Por qué nunca vemos ofertas de compafias asegurado-
ras? Porque nuestros contactos no recomiendan la contratacion de nuestras
aseguradoras, que si bien no son un servicio del cual generalmente se presu-
me, si que es un producto que nos acompafia en nuestro dia a dia y trata de
hacernos que nuestra vida sea lo mas sencilla posible ante cualquier problema
gue podamos encontrarnos.

Mi opinidn es que en ambos casos, se realizan pocos esfuerzos para realizar
este tipo de acciones todavia hoy en el mercado asegurador. Estamos en un
sector enrocado en los métodos tradicionales y aunque las nuevas generacio-
nes ya estan empezando a adaptarse a las nuevas plataformas tecnoldgicas,
todavia vemos este tipo de nuevas tecnologias como algo desconocido y dificil
acceder. Las posibles consecuencias que puede conllevar el uso de estas pla-
taformas, como son aspectos negativos como criticas o el uso mal intencionado
de la informacion de una compafiia, puede llevar quebraderos de cabeza entre
las compafiias, pero viendo ejemplos de otros sectores, ¢alguien cree que Trip
Advisor ha perjudicado al sector hostelero? Desde luego yo no, todo lo contra-
rio, lo ha mejorado. La gran aceptacién que ha tenido la aplicacion o web de
Trip Advisor ha comportado que los locales u hoteles con malas condiciones
han tenido que mejorar y los buenos han tenido una gran publicidad gratuita y
de facil manejo para el publico, que ha reportado importantes beneficios en el
sector. Visto esto, ¢por qué no damos un paso adelante y nos integramos en
toda la voragine de nuevas tecnologias que pueden hacer abaratar nuestros
caros sistemas de venta en un futuro? Esta en manos de todos los que traba-
jamos en compafias aseguradoras el poder entrar en este tipo de “nuevos”
canales de venta que ya tenemos a nuestro alcance.
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7. Conclusiones

La dura situacion econémica que nos envuelve desde el afio 2007, la falta de
confianza de los clientes con el sector bancario y asegurador y la continua in-
novaciéon tecnoldgica, obliga a las compafiias aseguradoras a dar un cambio
radical en su manera de orientar el negocio.

Estamos en un momento en el que necesitamos reinventarnos y dejar atras el
modelo asegurador clasico, por un modelo asegurador nuevo con el foco pues-
to Unica y exclusivamente en nuestros clientes. Tenemos que hacer sentir al
asegurado como el eje de nuestro negocio, debemos tratar de entenderle y
comprenderle, saber que es lo que necesita en cada momento de su vida, anti-
ciparnos a sus necesidades.

Si trabajamos con una estrategia de vender por vender, los clientes pronto ve-
rdn que no necesitan los servicios que nosotros le estamos ofreciendo y se
convertiran en bajas de la compafiia a pesar de los esfuerzos que se han he-
cho desde la organizacion para poder acceder a este cliente.

El modelo tiene que cambiar, y tenemos lo necesario para poder hacer frente a
esta nueva situacion. Debemos empezar a tratar los clientes como conocidos o
familiares. Adaptarnos a los cambios a los que el mundo nos va arrastrando
aunque para ello se deriven fuertes inversiones en las compafias en algunos
casos dificiles de asumir debido al impacto que esta dejando la crisis en el vo-
lumen de primas gestionadas por las compafias aseguradoras.

El resto de sectores ya trabajan en modelos de gestion personalizados. Quién
imaginaba hace 10 afios que a dia de hoy encontrariamos gestores personales
ubicados en cualquier oficina bancaria, o en sectores mas tecnoldgicos, el en-
trar en una web en la que automaticamente te sugiere qué es lo que puedes
estar buscando, etc.

El mundo se mueve y con ello la orientacién de las empresas, el mercado ase-
gurador no puede ser menos.

Es cierto que la competencia con el resto de compafias del sector es feroz,
con continuas campafias de captacion de clientes pero tenemos en nuestras
manos el mejorar la experiencia del cliente con nuestra compafiia y de esta
manera conseguir un vinculo que haga perdurar al asegurado en nuestra com-
pafiia durante largos periodos de tiempo.

Durante afos, por ejemplo, hemos gestionado las bajas de asegurados con
poca observacion del porqué nos estan abandonando debido a que nuestro
negocio estaba focalizado en la captacion de clientes. Si sabemos que la ob-
tencién de nuevos clientes debido a los costes de adquisicién que de ellos se
derivan es muy superior al coste de mantener a un cliente, deberiamos empe-
zar a focalizarnos en nuestras carteras y trabajar en ellas para que sean lo mas
estable posible con la realizacién de campafias o simplemente mejorando los
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posibles contactos con los clientes y de esta forma intentar que cada vez el
namero de bajas vaya disminuyendo y convirtamos los clientes en clientes fie-
les.

Si ademas con el hecho de tener satisfecho e incluso en algunos casos orgu-
lloso de pertenecer a nuestra compafiia, podemos conseguir que éste sea
promotor e incluso aportador de clientes a nuestra compaiiia, los costes para
nuestras entidades en cuanto a captacion de clientes se puede reducir conside-
rablemente con lo cual todos ganariamos, tanto los clientes como las asegura-
doras y no podemos permitirnos el no aprovechar estas sinergias simplemente
por no reorientar nuestro trabajo.

Es por todo ello que la utilizacion de una estrategia de Vision 360 de los clien-
tes es necesaria o incluso imprescindible para esta etapa post-crisis en la que
nos encontramos actualmente, y en la que nuestros clientes quieren pagar por
lo que quieren pagar, ser tratados como quieren ser tratados y con una deman-
da de calidad mayor de lo que posiblemente estaban acostumbrados. Necesi-
tan confiar en los servicios que tienen contratados si no queremos perderlos.

Es un cambio en la filosofia de todos y cada uno de los componentes de la or-
ganizacion, con lo cual debemos ser conscientes que para ello, cada area de la
organizacion debe realizar esfuerzos para tratar de tener el foco en la gestion
del cliente con Visién 360.

Las personas que trabajamos en la organizacion, la voluntad de las empresas
aseguradoras para adaptarse a esta nueva forma de entender el negocio y el
correcto manejo de las herramientas de las que disponemos son claves para
conseguir el trato que todos queremos como clientes de cualquier producto o
servicio que tengamos contratado, es por ello que apuesto por un cambio hacia
la Vision 360.
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