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Resumen

Este trabajo intenta hacer una reflexion de la importancia que tienen los canales
de distribucién en las empresas, cOmo éstos evolucionan, y lo importante que es
la observacion de cuales son las tendencias de futuro y cémo el mundo
evoluciona, por que sera esta evolucién la que puede impactar mas en nuestro
modelo de distribucion.

Si somos capaces de hacer este ejercicio sin perder la vista en el dia a dia, y
poniendo en el centro las necesidades de nuestros clientes, siempre
mantendremos una ventaja respecto a nuestros competidores.

En estos momentos, estamos ante cambios tecnoldgicos que estan
transformando nuestro entorno a gran velocidad. De la interpretacion de estos
cambios y la capacidad de adaptarnos a las oportunidades que nos ofrecen
dependera nuestro éxito.

Resum

Aquest treball pretén ser una reflexié sobre la importancia que tenen els canals
de distribuci6 a les empreses, com aquests evolucionen, y quan n’és d'important
I'observacié de quines son les tendéncies de futur y com el mén evoluciona,
perqué sera aquesta evolucid la que pot tenir un impacte més gran en el nostre
model de distribucio.

Si som capacos de fer aquest exercici sense perdre de vista en el dia a dia, i
posem al centre les necessitats dels nostres clients, sempre mantindrem un
avantatge front els nostres competidors.

En aquests moments estem davant de canvis tecnologics que estan transformant
el nostre entorn a una gran velocitat. De la interpretacido d’aquests canvis i la
capacitat d’adaptar-nos a les oportunitats que ens ofereixen, dependra el nostre
exit.

Summary

This present work attempts to reflect the importance of distribution channels in
business, how they evolve, and how important is the observation of what the
future trends and how the world evolves. All these changes will be the ones which
might impact more on our distribution model.

If we can do this exercise without losing sight on a day to day, and at the heart of
our clients’ needs, we always keep an advantage over our competitors.

Right now, we are facing technological changes that are transforming our
environment at high speed. Our success will depend on the interpretation of
these changes and the ability to adapt to the opportunities.
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1. Introduccion

Tenemos ante nosotros un futuro marcado por los cambios que las nuevas
tecnologias han supuesto en los ultimos afios, y que ya estan condicionando la
toma de decisiones en muchas empresas.

Se trata de una revolucién en la que el papel mas importante lo estan jugando las
innovaciones tecnolégicas. De hecho, durante las dos ultimas décadas hemos
experimentado mas cambios en las empresas debidos a la tecnologia que a
ningun otro factor.

Estas en seguros, van a permitirnos pasar de una relacion de venta donde los
principales actores eran los Agentes, Corredores, Bancaseguros, y en un modelo
tradicional de relacién, casi unidireccional con el cliente, a un entorno omnicanal
gue permite una combinacion mucho mas amplia de relaciones, tanto directas,
como indirectas.

Ademas de eso, las capacidades de relacién a través de grupos con intereses
comunes, la posibilidad de obtener informacién de forma casi inmediata, y la
fuerza de la opinidn a través de la red, marcardn este modelo de relacion que
actualmente tenemos con nuestros clientes.

A pesar de que ha habido otro tipo de cambios que han afectado a la distribucion,
como pueden ser las modificaciones normativas, que han posibilitado un modelo u
otro, o han condicionado la competencia, en este trabajo me he querido centrar en
los impactos mas significativos que se avecinan en el mundo de la tecnologia,
puesto que han sido estos los que en los ultimos afios han supuesto un cambio
mas radical a todos los niveles.

El uso de Internet, redes sociales, dispositivos moéviles, y el importante incremento
gue se esta produciendo en la capacidad de almacenamiento y analisis de datos,
supondra una importante transformacion en la forma en la que interactuaran las
compafias aseguradoras y financieras con los consumidores.

Internet ha supuesto un cambio revolucionario, seguido de la telefonia movil. En
pocos afios se han hecho imprescindibles, en las empresas y en nuestro dia a
dia, tal ha sido su influencia que la inmensa mayoria de hogares lo utiliza
constantemente

El principal reto al que se enfrentan los actuales Canales de Distribucion no
deberia ser tanto el como deben competir entre ellos, sino como adaptarse a los
cambios que vienen.

Seran ganadoras aquellas empresas que se adapten mejor, y sepan interpretar
mejor las necesidades de los clientes en este nuevo entorno global.



Estamos en un mundo donde las Redes Sociales cada vez estdn mas extendidas,
donde el uso de moviles ha transformado la forma en la que nos relacionamos,
dénde todo lo que nos rodea estara conectado, y donde las cosas sucederan y las
conoceremos online aunque pasen alejadas en el espacio.

En este entorno en el que los habitos de consumo se transforman y las relaciones
cliente - empresa tienen lugar las 24 horas del dia todos los dias del afio pueden
producirse cambios importantes donde sera preciso adaptar nuestro modelo de
distribuciéon, y deberemos conseguir que este sea capaz de dar respuesta
inmediata a las necesidades de nuestros clientes.

Y no solo eso. También sera necesario anticipar cuales son aquellos productos y
servicios que nuestro cliente puede demandar, y ser capaces de ofrecerlos con
anterioridad a su peticion.

Esta anticipacion hoy ya se esta produciendo en algunas empresas de distribucion
gue hay en el mercado, y que precisamente ponen en valor este servicio de
anticipaciéon e inmediatez al precio del producto.

Las empresas que sobreviviran seran las mas flexibles y las que sean capaces de
colocar la tecnologia en el centro de sus actividades para dar un mejor servicio a
un cliente que evoluciona y adopta las nuevas tecnologias muy deprisa.

En este trabajo, he querido poner de manifiesto que quizas lo mas importante, en
estos momentos de cambios a gran velocidad, sea tener la mirada puesta en el
futuro para poder adaptar nuestro modelo de distribucion a los que los cambios
van a suponer en nuestras empresas.

Esto sera mucho mé&s importante que intentar protegernos de nuestros
competidores, puesto que en el entorno es cambiante, existe una gran facilidad
para poder copiar los productos y universalizar las ventas, y ademés los cambios
normativos van a adaptarse finalmente a las necesidades de la mayoria, si
dedicamos nuestros esfuerzos a esto, no podremos evolucionar.

El consumo cada vez es més universal, y cada vez es mayor también la facilidad
con que las empresas pueden vender productos y servicios en todo el mundo,
donde los potenciales compradores se han multiplicado de forma exponencial,
puesto que las barreras cada vez son menores.

Para ello, en la primera parte de este trabajo he querido observar como es el
modelo actual de distribucién, fruto de una evolucion, pero centrando los
acontecimientos mas relevantes que nos han hecho pasar de un modelo
tradicional con muchas compainiias, y un modelo de relacién con el cliente, dénde
las agencias Yy los intermediarios eran los principales actores hasta la aparicion de
dos elementos que a mi entender han supuesto una evolucion del modelo y del
mercado: la aparicion del concepto de Bancaseguros, y la evolucién del mundo de
Internet y su impacto hasta la fecha.
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Para ello, he dedicado la primera parte de este trabajo.

En la segunda parte he querido observar cuéles son las principales tendencias
gue se estan imponiendo hoy en el mundo y que de forma clara van a ser las
principales protagonistas en los préximos afos. Algunas de ellas ya van
evolucionando hoy de forma imparable (Internet, telefonia movil), otras
necesitaban algunos requisitos para poder estar disponibles y asequibles en todos
los ambitos, y efectuar un despegue (Internet de las cosas). Todas ellas
finalmente van a impactar en la forma en como nos vamos a relacionar con
nuestros clientes.

Para poder hacerlo y sacar el mayor partido a la cantidad de informacion de la
gue las compaiiias van a disponer en el futuro, sera necesario, y de hecho ya se
esta trabajando en ello, de disponer de herramientas de tratamiento y analisis de
la informacion, que hasta la fecha no utilizamos. Estamos ante la necesaria
implantacion del Big Data y adaptar las estrategias de las compariias a ello va a
ser indispensable.

Pero este, es nuestro futuro mas inmediato, y por ello, no he querido terminar sin
hacer un pequefio guifio a lo que hoy en dia los especialistas consideran que va a
marcar el futuro un poco mas alla.

El método valido cuando se habla del futuro es la imaginacién, y la conviccién de

que el camino que se inicia puede estar sujeto a cambios, porque ante lo
desconocido, siempre se debe tener capacidad para readaptarse.
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2. Modelo de distribucion de Seguros

En los modelos de negocio de las empresas, pero especialmente en las empresas
gue prestan servicios, como seria el caso de las empresas de seguros, el canal
de distribucién es un factor determinante de la relacion con el cliente.

Esto es asi porque no sélo estamos ante un modelo donde predomine la venta de
productos al cliente, sino que se establecen una serie de interacciones mas alla
de esta propia venta.

Asi por ejemplo, la puesta a disposicion de la informacion a nuestros clientes
sobre los productos y servicios que tienen a su alcance, la posibilidad de
adquirirlos, pero también todos aquellos servicios que son inherentes a la post
venda, cémo por ejemplo las reclamaciones, la atencion de las quejas, los
siniestros, las modificaciones de contratos, etc...

2.1. Importancia de las redes de Distribucion

Através de los canales de distribucién no sélo distribuimos el producto, sino que a
menudo se realizan estas funciones importantes, tanto de asesoramiento personal
previo a la contratacién, como de asistencia y soporte en el momento en que se
produce el siniestro.

El proceso de distribucién, se inicia mucho antes de la venta, puesto que son los
canales los que permiten al cliente acceder a la informacion de los productos y
precios.

Figura 1: Actividades del Proceso de Distribucion

Formalizacién de Actividades
la compra/venta posventa

Otras actividades
previas a la compra

Busqueda de

informacién preliminar

n Marketing

= Busqueda bésica/
recopilacién de
informacicn

= Disefio de producto

Evaluacion de riesgo/
suscripcion
Asesoramiento
Presupuesto
personalizado
Negociacién

s Firma del contrato
= Emisién de pdliza
= Pagode prima

s Administracién de
poliza

» Gestion de
reclamaciones

s Gestion de riesgo

Fuente: Swiss Re Economic Resarch & Consulting

En seguros, los canales de distribucion que utilizamos condicionan tanto a qué
segmentos nos dirigimos, como con qué combinacién de productos y servicios
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podemos configurar nuestra oferta de valor, y es por ello que la distribucion es el
lugar en el que se materializa la competencia entre las entidades que
comercializan seguros.

No sélo permiten que se haga tangible la compafiia ante los clientes, sino que
permite genera valor para el asegurado de forma eficiente.

Deberemos estar atentos en todo momento al publico que tenemos delante para
poder adecuar nuestros procesos y canales a su forma mas habitual de consumir.

Figura 2: el proceso de compra.

Recopilar Buscar Comprar Servicio Presentar
informacién asesoramiento J pdéliza posventa reclamacion

- Encuesta Presentacion Calificacion
Bisqueda ggrgr%iha-mon Oiear Compra enlineaa dereclamacion Y revision
enlinea  puestos g reristas enlinea cl|enteﬂ en linea f'”‘%
] ".ll -’\Confirmacién \ \ |
/ mediante texto/I \ \ [

Z_u_bl@gidk/ ".II / correo electrénico | Notificacion. \ l,l'll
e a. Recepciénde | Consulta / .\ / ! de renovacion \\. [ Revision

|\ presupuesto conamigos ' / / \ de tweets
/ \ /
/ \ / Me gusta Y)\/.
/ Revisidn \

Redes I"\.
sociales \ \
! / \ de tweets \
/

A

Referencias a

\ / \ | " - A

A e — \
Agente/corredor Y / Compra \ I,-’l familia/amigos

\ | Puestaen através N\ / Puesta en

\ | contactot;on de agente \f’ contacto con
Centro de aten- | unagen el perito
cién telefénica Llamada relacionada | / Uamada Informe de
/ de sequimiento P
con el producto '{ g siniestro

Ramo
P Solicitud de
minorista/banco . -
- informacian adicional

Fuente: Swiss Re Economic Research & Consulting

Ademas, hoy en dia el proceso de compra esta totalmente fracturado y disperso
como muestra la grafica anterior, y puede llevarse a cabo desde diferentes puntos
de interaccion entre las compafias de seguros, los intermediarios, y los clientes.

Este proceso, fruto de una evolucion de afos, paralela al incremento del uso de
las nuevas tecnologias, debe permitir a las compafias poseer una gran cantidad
de datos sobre sus clientes, puesto que de todas estas interacciones acaban
guedando sefales que deberemos ser capaces de almacenar, analizar, y
aprovechar.
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2.2. Un Modelo en evolucion

Pero un modelo de Distribucion no es algo estanco, sino que durante el ciclo de
vida de una empresa o de una economia, los canales experimentan
transformaciones constantes, adecuandose también a los cambios que se
producen a su alrededor.

Cambios que pueden ser de toda indole.

Por un lado tendriamos todos aquellos elementos externos y ajenos a la
empresa, que estan mas ligados al entorno general, como pueden ser los factores
politicos, regulatorios, socioeconémicos, etc...

Por otro lado veriamos aquellos internos de las propias compafiias, 0 que estan
en nuestro entorno inmediato y que podemos condicionar nosotros o sobre los
qgue nos es posible tener mas influencia, como serian aspectos organizativos,
tecnologicos, de Recursos Humanos, etc...

Figura 3: factores de cambio

Social Economic
Customer Bahasiours Damographic: Shitts Urbanisation
- Social Metworking - Dynamics of the New Growth Opportunities
— Gustomer Enpectations == Flecal Pressure
— RISk AaarEness — Naar Family Stuchuns Inflaticr/Defation
— Haath - Depandency Aato FisKE Shanng & TrEnskar
Taient Drain - Aging Sockal Sacurity & Benafis

T Distrbutar Shit
Corporate Social Responsibility Sl LEs

Environmental
Climate Change & Catastrophes
Sustainablity
Pallution

Fuente: Pwc Analysis

Sin duda, todos ellos han jugado un papel importante en la evolucién del modelo
de Distribucion de seguros, pero si alguno de ellos ha tenido especial relevancia
en los ultimos afios han sido, por un lado los cambios tecnoldgicos que se han
producido a raiz de la aparicién de Internet, y que ha impactado en todos los
ambitos del dia a dia, y por el otro la irrupcion de Bancaseguros en el mercado
asegurador.

No obstante, a pesar de ser dos factores determinantes en el desarrollo de los
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modelos de distribucion, su impacto no ha sido homogéneo, y se ha visto
condicionado por diversos factores en funcion del é&rea geogréfica de
implantacion.

2.3. Modelo Tradicional. Intermediarios

Hasta hace soélo unos afios, cualquier empresa de seguros que quisiera
establecerse en nuestro pais deberia contar indiscutiblemente con los canales
tradicionales de distribucion, Agentes y Corredores, cdmo Unico camino hacia los
usuarios clientes.

La empresa aseguradora llegaba hasta la oficina del Agente, y éste era el Ultimo y
vital eslabon para mantener contacto con el cliente.

Esto suponia un obstéaculo para la implantacibn de competencia, puesto que era
muy dificil, por la inversion a realizar, que alguna empresa, de la noche a la
mafana, pudiera abrir oficinas y contar con una red de agencias en cada esquina
de cualquier ciudad, por lo que debia recurrir a los distintos Agentes y Corredores
existentes.

Figura 4: esquema modelo tradicional

Aseguradora

Agente/
Corredor

Equipo de
ventas
propio

Cliente s

Fuente: Swiss Re, elaboracidn propia
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Ademas, historicamente el sector asegurador habia adoptado un enfoque
principalmente de producto, donde cada ramo buscaba su equilibrio técnico
internamente, basando la mayor parte de sus decisiones en el comportamiento de
su cartera de pdlizas.

Era mas importante conocer el nUmero de siniestros ocurridos el ultimo afio que si
el cliente era reciente, con un largo historial con la compaiiia, o si el conjunto de
Su cuenta era rentable o no.

Este modelo tradicional todavia tiene implantacion en el mercado, toda vez que
los intermediarios continlan dominando la distribucién de la mayor parte de
sectores del seguro en todo el mundo.

No obstante, La tecnologia ha supuesto un cambio en este modelo de relacién
entre cliente y compafia, rompiendo esta primera barrera en la que la presencia
fisica ya no es tan importante, y es el cliente quien empieza a tomar la decision
sobre como y cuando quiere relacionarse con la compafiia que le vende los
productos.

2.4. Bancaseguros

Su aparicién se remonta a los afios 80 en Francia cuando los Presidentes de BNP
y UAP firman un acuerdo para distribuir los productos de una a través de la red de
la otra.

Con este término, se hace referencia a la prestacion de servicios de seguros a
través de Bancos, o lo que podriamos definir como el esfuerzo conjunto entre
Bancos y Aseguradoras de prestar servicios de seguro a la clientela bancaria, asi
como la distribucién a través de los canales de Bancaseguros, puesto que no se
limita a las oficinas bancarias.

Aunque esta forma de colaboracion es la inicial, al igual que cualquier otro canal
de distribucién, ha ido evolucionando a lo largo de los afios, condicionada, tanto
por el entorno econdmico, cémo por la propia evolucion del negocio de unos y
otros.

Asi por ejemplo, podemos encontrar modelos basados en la participacién entre
empresas, como aguellos en los que una compariia de Seguros y un Banco crean
una Joint Venture, en la que participan conjuntamente y definen cual es la
aportacion de cada una a la generacion de negocio. O con estas mismas
caracteristicas aquellos en los que se crea una filial participada por ambos con
todas las estructuras necesarias para poder llevar a cabo el negocio asegurador.

Otras formas de colaboracién con menor intensidad podrian ser aquellas que van
desde la comercializacién de productos por parte de la red del Banco, a la
utilizacion de formas distintas de los puntos de venta que éstos tienen para el
desarrollo de su actividad.
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Una de las posibles clasificaciones de estos modelos de colaboracion podria ser
la que se define en el proximo grafico, y que pertenece al estudio realizado por
Swiss Re “Bancaseguros, tendencias emergentes, oportunidades y retos”.

Figura 5: Definicion de los diferentes modelos de Bancaseguros

Camcteristicas Wriscionex

Farticipaciones Operacidn independiente
Joint Venture
Sociedad filial

Funto de “Yenta Agentes de seguros en O ficinas Bancarias
ElBanco actda como corredor autorizado
El personal bancario =2 compone de agentes de seguro
wenta a través de canales

Productos Productos sencillos de venta libre
Productos sencillos vinculados a operaciones bancarias
Productos a la medida con alto grado de asesoram iento
Productos financieros integrados a ciclos de vida

Bases=s datos dientes La base de dato=s es compartida conlimitaciones

El|Banco com parte con los sacios del seguro

Froveedor del Producto Productos elaborados por Bancoseguros

ElBanco responsable de la distribucidn

Administracion de Palizas E fectuada por el socio asegurador
E fectuada por las filiales aseguradoras del Banco
Externalizada a terceros

Fuente: Swiss Re.

No obstante, la incorporacién de Bancaseguros al mercado ha sido dispar, y ha
estado condicionado por otros aspectos distintos a la propia capacidad que tiene
Bancaseguros como un canal alternativo, y que de alguna manera han actuado
como barrera de introduccion.

Asi por ejemplo, en Paises Bajos y Reino Unido, la complejidad de las
operaciones, y los marcos regulatorios, asi como el auge del canal directo en el
seguro de automovil han dificultado esta incorporacion de Bancaseguros como
canal alternativo al tradicional.

El canal se ha instalado sobretodo en el Sur de Europa, pero también en los
mercados emergentes.

La eleccién del modelo de distribucion en Bancaseguros se ha desarrollado en
18



funcién del entorno socioeconémico, cultural y regulatorio especifico de cada
mercado, teniendo en cuenta también las preferencias del consumidor.

Asimismo, en funcién de la forma en que se ejecutan las participaciones podemos
diferenciar también distintos modelos, tales como Joint Venture, operaciones
independientes o filiales.

Esto es importante porque en funcion del grado de integracion de estas
operaciones de seguros, sera también distinta la capacidad de internalizar los
costos de produccion y desarrollar productos combinados.

2.4.1. Factores que condicionan su evolucion

La complejidad del producto

En los paises en los que los productos suelen ser sencillos y se pueden vincular
facilmente a los productos Bancarios, bien por su complementariedad, bien por su
afinidad, las ventas tienen un mayor recorrido. Aqui tendriamos por ejemplo el
caso de los seguros vinculados a préstamos o hipotecas (seguros de hogar y de
vida principalmente), o los Unit Link para completar las ofertas de ahorro.

En cambio, han tenido mayor dificultad en paises como el Reino Unido, la
comercializacién de productos complejos como los de Pensiones.

En Espafa, la tendencia ha sido similar, y la evolucién de Bancaseguros ha sido
mas acentuada en aquellos productos en los que la complejidad era menor, como
son los productos de vida, los vinculados al ahorro, y los vinculados a productos
financieros, como el de hogar.

Otros productos sencillos, han sido los que mayor desarrollo han tenido a través
de canales directos, como seria el caso del seguro del automovil, que ya es el
mas vendido a través de Internet en algunos paises.

La Fiscalidad

Otro aspecto a tener en cuenta es la especial fiscalidad que puedan tener los
productos. Asi en paises en que el tratamiento fiscal ha sido favorable, como en
Espafa, Italia y Francia, se ha favorecido el desarrollo de productos a través de
Bancaseguros.

Asi, por ejemplo en Francia hasta 1995 los productos de vida desgravaban hasta
el 25% de las primas, tenian exencion de impuestos sobre plusvalias después de
8 afos, y exencion en sucesiones en algunos casos.

Por otro lado, en Alemania la actividad de Bancaseguros se vio penalizada por la
falta de productos de ahorro a prima Unica con ventajas fiscales.
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Los habitos de los consumidores

Es también importante la percepcion que los consumidores tienen a la hora de
comprar productos de proteccion pues también puede ser un factor a tener en
cuenta a la hora de explicar los desiguales crecimientos que se producen en
funcién del pais.

En EEUU existe la costumbre de comprar seguros a los Agentes y muchos no
confian o no conocen la posibilidad de adquirirlos a través del canal bancario.

Unicamente encontramos una correcta presencia de los Bancos en la distribucion
de productos de ahorro para la jubilacion, mientras que los seguros de vida no
tienen una presencia destacada en el canal Bancaseguros.

El canal de Bancaseguros ha supuesto un cambio importante frente al modelo
tradicional dénde uno de los papeles mas importantes de la relacion con el cliente
lo jugaba la proximidad a través de sucursales propias de la compafiia de
seguros, puesto que su aparicion entr6 en competencia directa con el sector,
debido al gran namero de oficinas Bancarias que tiene y que pone al servicio de
las ventas, asi como el elevado numero de clientes financieros que son
potenciales de adquirir sus seguros a través de su oficina Bancaria.

Actualmente, Bancaseguros se configura como el principal canal de venta de
seguros en Europa, Asia y Latinoamérica, y su crecimiento ha sido mucho méas
rapido que el que han experimentado en los Ultimos afios los canales de seguros
tradicionales, y las tendencias muestran un mayor crecimiento en Bancaseguros
para los préximos afos.

Figura 6: evolucién del mercado de seguros
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Fuente: McKinsey, elaboracion propia
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Pero, para poder conseguir estos crecimientos, y convertirse en el actor principal,
los retos internos pasan por ampliar la gama de productos, la visién de cliente, y
la multicanalidad, en paralelo a la adaptacién de los cambios que se producen en
el mundo y que son objeto de reflexion en este trabajo.

2.5. Internet. Otro cambio

Con la aparicion de Internet, el mundo de la distribucion ha experimentado otro
cambio importante, ligado tanto a las capacidades de comunicacion que la red
permite, como al hecho de que su evolucion ha supuesto un ajuste de las
preferencias de los consumidores que han incorporado una priorizacién por las
ventas directas a través de canales, pero también una serie de utilidades para los
clientes, que permiten acercar mucho mas la relacion entre proveedor y cliente.

El nimero de usuarios de Internet ha experimentado un crecimiento exponencial
en los ultimos afos a nivel mundial.

Figura 7: Evolucién del namero de usuarios de Internet en Espafia
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Si nos centramos en Espafa, segun muestra la gréfica anterior de la Asociacion
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para la Investigacion de Medios de Comunicacion, se ha pasado de 342.000
usuarios conectados en el afio 1996 a 26,2MM en Octubre del 2013, y ademas
observamos que la mayoria utilizan Internet de forma habitual.

En el grafico vemos que de los encuestados, el 85% se conectaron a Internet el
dia anterior, lo que muestra que Internet ya forma parte de nuestro dia a dia.

Asimismo, en el mismo estudio, los encuestados manifiestan en un 84% de los
casos que se conectan varias veces al dia, y un 12% adicional, que lo hacen
todos los dias.

Para que se produjera este incremento, ha sido también relevante la proliferacion
de dispositivos que permiten esta conexién de una forma agil, no solo a través de
ordenadores fijos como era habitual inicialmente, sino utilizando portatiles, tablets,
videoconsolas de juegos, televisores con conexion a Internet, y otros equipos.

Figura 8: accesibilidad a Internet
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Y aunque la mayoria manifiesta que se conecta a través de varios dispositivos, es
realmente relevante, como muestra la grafica anterior, que en un 85% de los
casos, uno de los medios utilizados es el teléfono movil, ya como principal medio
de acceso a Internet. A pesar de ello, otros canales como la TV digital, toman
también especial relevancia de cara al futuro.
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Segun el ultimo estudio de Medicion de la Sociedad de la Informacién, en 2012 el
55% de los hogares con televisor recibian sefiales de TV digitales, en
comparacién con el 30% del 2008.

Por primera vez en 2012 habia mas hogares con TV digital que con TV analdgica,
a la que esté substituyendo a causa de su robustez.

Asimismo, Internet esta afectando al sector audiovisual, debido a proveedores de
contenido audiovisual a través de Internet tales como Youtube, Netflix, Pplive y
muchas estaciones de radiodifusién tradicionales que ofrecen TV y contenido de
video en flujo continuo o para telecargar en Internet, a lo que hay que sumar las
ofertas de IPTV en las que los operadores de telecomunicaciones incorporan
servicios de TV en sus ofertas (telefonia fija, Internet y TV) velando por que los
consumidores tengan una calidad de servicio garantizada de la sefal de TV que
reciben.

Ademas, un gran numero de televisores, descodificadores de salon, consolas de
juegos y lectores de DVD estan equipados para conectarse a Internet y contienen
aplicaciones que conectan al consumidor con contenido visual en Internet.

Esto, supone un cambio muy importante en la relacion cliente-proveedor, dénde el
cliente ha pasado de relacionarse con la Aseguradora a través de Agente —
Corredor, o0 a través del Equipo de Ventas propio de la Compafiia, a hacerlo por
un entorno Multicanal.

El proceso de compra de nuestros clientes esta sufriendo cambios muy rapidos, y
las posibilidades de interaccién que se plantean son cada vez mayores, no sélo
hacemos referencia a la contratacién, sino al proceso de busqueda de
informacion, a la solicitud de servicios on line como el peritaje vy las
reclamaciones, etc...

Quizas el principal impacto que ha supuesto el incremento del uso de Internet en
el mundo, es la incorporacién de un nuevo canal de venta directo, que permite al
cliente, no sélo comparar rapidamente, si no contratar de forma directa.

Se incrementa de forma considerable la posibilidad de contratar seguros utilizando
Internet, y sin tener que recurrir a corredores y agentes, ya sea a través de
dispositivos moviles, ordenadores personales, e incluso por television interactiva.

Asi, el modelo ha evolucionado de un modelo simple de ventas con equipo propio
a uno multiple con canales de venta.

Un ejemplo claro de esta transformacion en la compra directa es el seguro del
automovil, que ha pasado a ser el principal exponente de la presencia en canal
Web.

Y no sélo la contratacién, sino que también es relevante Internet como la fuente
de informacién que se usa mas comunmente en algunas regiones.

En Espafia, segun consta en el informe 2011 de la Mediacién, Autos supone el
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56,7% de las pdlizas que se distribuyen a través de Internet, y el 78,07 de las
primas.

Pero no sdlo eso, segun el estudio de Finnacord de febrero de 2013 “Aggregation
metrics: Consumer Approaches to insurance comparison sites in Europe”, revela
gue en algunos paises de Europa, como Francia, Alemania, Espafia, los canales
en linea suponian un promedio del 42% de las pdélizas de automoévil y hogar
compradas en 2012.

También en EEUU, segun una encuesta de Deloitte de 2013 reveld que el 51% de
las pequefias empresas de este pais considera al menos algo probable comprar
también seguros en linea directamente a una aseguradora.

Figura 9: Fuentes de informacién de los consumidores sobre Servicios Financieros
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Asi, observamos por ejemplo cémo en Asia desarrollada la principal fuente de
informacion sobre productos financieros es Internet, frente a lo que sucede en
Asia emergente donde este papel lo sigue el Agente de Seguros, aunque Internet
va ocupando un espacio que dificilmente retrocedera.

En Reino Unido, el primer servicio de seguro de automovil totalmente en linea, se
puso en marcha a primeros de siglo XXI, siendo actualmente un canal totalmente
consolidado para la venta de estos seguros.

Paulatinamente, también se ha ido instalando en los demé&s paises, con un
crecimiento sostenido, y ademas incorporando otros servicios distintos a la
contratacion.

No obstante hay que tener en cuenta que existen otros factores que desempefan
un papel importante en la conformacion de las opciones de informacién, tales
como la regulacion que puede haber en distintos paises, factores culturales, o
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factores institucionales. Asi por ejemplo, en Francia todos los proveedores de
seguros de vida tienen un deber de asesoramiento.

El hecho de que algunos de los seguros estén ligados a financiacion también
posibilita que éste se tome como parte de la compra de un determinado bien (cas,
coche) y ello limita la compra por Internet.

2.5.1 Simuladores

En paralelo a esta tendencia aparecen iniciativas que fomentan el uso de
simuladores Web que permitan la contratacion de seguros a través de preguntas
sencillas, ofreciendo un amplio abanico de productos.

Por citar un ejemplo, la compafiia Neozelandesa Pinnacle Life que ha
desarrollado un sistema de subscripcion interactivo que permite al comprador,
respondiendo a tres preguntas sencillas, obtener una cotizacion de seguro de
vida, de decesos, de cobertura de hipoteca.

Ademas de esta iniciativa, existen numerosas comparias de seguros que ofrecen
simuladores de seguros.

Aunque los mas habituales son los de automodviles y de hogar, encontramos ya
diversas iniciativas de en el mercado como la de Generali que te permite simular
cudl serd la cobertura de la Seguridad Social en caso de producirse determinados
infortunios como Fallecimiento, incapacidad, o jubilacion.

2.5.2 Subasta Inversa

Otra de las posibilidades que ha puesto en marcha Internet es la de poner de
acuerdo a grupos de consumidores para poder obtener mejores condiciones en la
compra de sus productos, entre ellos de seguros.

Una de las modalidades que esta creciendo es la de la Subasta inversa, que se
lleva a cabo en un portal de Internet donde el organizador de la compra tiene una
doble funcion.

Por un lado captar un grupo de usuarios interesados en un determinado servicio o
bien, y por otro lado, convoca a las compariias para que se inscriban en la compra
y puedan ofrecer los mejores precios a los usuarios.

Esta forma de compra ya se esta ofreciendo en paises como Holanda, Reino
Unido, Portugal, Bélgica, Italia o Japén.

En Espafia, podemos ver por ejemplo elrebajador.es que pertenece al grupo
Holandés CR5
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Figura 10: modelos de subasta
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La ventaja de la subasta inversa es doble:

e Desde un punto de vista financiero, la ganancia que se puede
obtener es mayor que la que se obtendria en un proceso de subasta
ascendente.

e En términos de plazo, se reduce a una unica sesion, con un ahorro
de tiempo considerable.

2.5.3 Competidores no aseguradores

Segun un estudio de Accenture, que recoge la Web de cmseguros, basado en una
encuesta a 78 aseguradores europeas, el coste de los seguros contratados
digitalmente en toda Europa llegara hasta los 25.000 millones de euros y hasta el
18% del total en 2016

Esto posibilita que, este cambio que se esta produciendo en el mundo del
consumo, facilite la entrada de nuevos competidores, no estrictamente exclusivos
del ambito de seguros, como pueden ser las plataformas de consumo de mayor
venta por canales como podrian ser Google o Amazon.

Estas dos compariias de Internet pueden dar el salto a los seguros y convertirse
en jugadores principales en este mercado, que ya han desarrollado para otros
productos de consumo masivo, utilizando canales y formas de distribucion
distintas a las tradicionales.

De hecho, Amazon ya ha trabajado en el desarrollo de Hardware para Liberty
Seguros vy la potencia de estas dos compafias a nivel global nos hace pensar
gue una alianza con aseguradoras para la venta de sus productos, no es un
escenario que haya que menospreciar.
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Estas dos compaifiias tienen todas las papeletas para dar el salto a la venta on
line de seguros, y de hecho, en 2011, Google compré un comparador de seguros
llamado BeatThatQuote.com y en 2012 comenz6 a ofrecer un servicio de
cotizacion de seguros de coche y seguros de viajes en su sitio Web UKthrough.
Google ya ha comenzado por Europa.

Los augurios ya vaticinan hoy que la intensificacion de la competencia en la
distribucién de seguros vendra de jugadores que no pertenecen al sector.

Dado que tanto Google y Amazon realizan ventas en todo el mundo a través de
Internet y que cuentan con unas infraestructuras internacionales, la idea de
asociar un gigante de Internet y compafiia de seguros parece cada vez mas
probable, y de hecho, ya habia indicios de este tipo de asociaciones en los que se
dan alianzas entre las aseguradoras y canales alternativos de distribucion.
Fabricantes de coches y Aseguradoras, Grandes Superficies y Aseguradoras. (El
ejemplo: la alianza de MetLife con Wal-Mart).

En cuanto a Amazon, estan multiplicAndose las busquedas y las presentaciones
de productos en su sitio Web de libros y recursos sobre el seguro. Es mas, una
division de la compafiia americana (Amazon Web Services) ya ha trabajado
implementando soluciones de hardware para la Aseguradora Liberty.

Llegados pues a este presente, podemos afirmar que el modelo de distribucion ya
esta cambiando a una velocidad de vértigo donde es importantisimo estar en el
dia a dia para no perder puestos en el ranking ni oportunidades de negocio por no
ser competitivos ni innovadores.

Asimismo, el modelo multicanal esta presente en todos los procesos de venta, no
sélo de seguros, y su desarrollo es imparable.

Podemos afirmar que hemos dejado atras un modelo tradicional y que lo
importante es el papel que jugaremos en un nuevo modelo moderno, distinto y
adaptado a la realidad tecnolégica que tenemos actualmente y que nos
condiciona cada vez mas, y que nos abre un sinfin de oportunidades.

Figura 11: comparacion de canales tradicionales y modernos

Modelo tradicional Modelo multicanal moderno

Aseguradora | | Asequradora ‘

Otros inter-
Agente/ Minorista ‘ ‘ Banco ‘ mediarios
corredor (p. €].

empleador)

Agente/
corredar

!

Comercio electrénico,

Equipo de ventas propio

Equipo de ventas propio
Internet, televenta, etc.

Cliente |

Cliente

Directo Intermediado

Fuente Swis Re: Economic Researchs & Consulting

27



En este momento las posibilidades de interaccion de las compafiias con el cliente
son mucho mayores, y permiten un gran abanico de posibilidades que se deben
saber aprovechar.

Los retos son distintos, y el consumidor valora otros aspectos distintos al contacto
directo con el vendedor, tales cémo la inmediatez, la personalizacion, la
variabilidad de la oferta, etc.

2.5.4 Principales retos de un modelo multicanal.

Con un modelo de Distribucion Omincanal, las interacciones que se producen son
muy distintas, y las necesidades de los clientes también.

Los clientes presentan mayor complejidad en diferentes aspectos que debemos
considerar si queremos atender estas necesidades que nos plantean. Entre ellos,
podemos destacar los siguientes:

e Mayor Conocimiento
El cliente es mas culto y posee mayores conocimientos, derivados de su
capacidad de acceder a contenidos a través de Internet o de interactuar a
través de las redes sociales.

e Mas exigentes
Es necesario conocer qué consideran que les aporta valor, por ejemplo
como valoran la respuesta en tiempo, pues este es un valor que aumenta
considerablemente para los consumidores.

e Mayor poder
Al perseguir sus necesidades a través de autoservicio y utilizando las
opciones multicanal acotan mejor sus busquedas.

e Mayor diversidad
Gracias a la globalizacion del mercado y la puesta a disposicion de los
clientes de las TI, que combinan los requerimientos de negocio con la
tecnologia de consumo, como los smartphones o las tablets.

e Mas interactividad
Derivada de la capacidad de compartir contenidos en la red, publicando
contenidos propios.

e Mayor Movilidad
Las nuevas capacidades de los dispositivos actuales permiten compras y
consumo de contenidos las 24 horas del dia y desde cualquier lugar.

Segun un estudio reciente de Accenture, la jornada de un cliente es ahora
dinamica. No existe un Unico camino a seguir para comprar, los clientes de hoy,
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gracias a la tecnologia disponible esperan interactuar con los proveedores a
través de los diferentes canales, desde Web a call center o mévil, dependiendo de
sus necesidades en cualquier momento.

Asimismo, los clientes acostumbran a buscar otras opciones online antes de
comprar puesto que Internet les permite obtener mucha mas informacion de forma
rapida y pueden obtener informacion sobre el compromiso y la seriedad de sus
proveedores a través de la opinidn de la experiencia de otros clientes.

En Resumen, las expectativas de los clientes, y que los canales de distribuciéon
actuales ya se deben plantear, se podrian resumir de la siguiente forma

Figura 12: expectativas de los clientes actuales
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Fuente Accenture, elaboracion propia

Condceme: el cliente siente la necesidad de que le conozcan, de tener
interacciones personales. Necesita sentirse bien tratado y reconocido como
un cliente al que se le da un trato personalizado, en producto, en tiempo,
en calidad, y que cuando hace una compra, tiene un proveedor detras que
le da el servicio que necesita las 24h.

Muéstrame que me conoces: esto implica recibir ofertas personalizadas y
promociones que se ajusten a mis preferencias. El cliente quiere recibir un
trato efectivo que se ajuste a lo que él necesita, no a aquello que le
suponga una pérdida de tiempo por pertenecer a una oferta general, para
un producto general. Gana peso la oferta personalizada.

Activame: permiteme expresar mis gustos y ser reconocido por otros a
través de mis recomendaciones y opiniones. El papel del cliente es
importante, no soélo por la compra que realiza, sino por la capacidad de
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influir en terceros a través de su experiencia, y este hecho impacta
directamente en la forma en la que nos relacionamos con ellos.

e Valorame: reconéceme por mi lealtad y permiteme flexibilidad para
configurar mi producto y servicios paquetizados. Asimismo, el cliente
necesita flexibilidad y féormulas de pago que se adapten a su situaciéon
especifica y que le aporten un valor.

El contacto y la relacion con el cliente ha cambiado, ya no valora tanto otros
aspectos como el precio, sino que el factor principal de valor es la exclusividad y
la calidad como factor clave para mantenerse en una marca.

Otro factor clave son las promesas, que es lo que permite a las empresas
diferenciarse de su competencia, segun el Luis Sota, las empresas lideres en el
Siglo XXI estan pasando crecientemente de relacionarse con sus clientes
haciéndoles promesas y cumpliéndolas impecablemente.

Hacer a los clientes promesas claras y relevantes permite diferenciarse de la
competencia de forma auténtica y transparente, y al mismo tiempo se manda un
mensaje muy potente a la organizacion interna sobre la razén de ser de la
empresa, buscando también el alineamiento de toda la estructura.
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3. Principales Tendencias de Futuro

Hasta el momento hemos visto cual ha sido la evolucion del modelo de
distribucién, afectado por la irrupcion de Bancseguros, pero también por la
introduccioén de Internet en el mundo de las comunicaciones.

Pero todo apunta a que la tendencia que se esta desarrollando hacia el
incremento de la compra por Internet, va a seguir aumentando.

Seguramente los consumidores mas jovenes son los que van a desarrollar mejor
este modelo, puesto que son los que se sienten mas cémodos con el uso de
dispositivos moviles para la busqueda de informacion y para relacionarse.

Figura 13: Seguro de Vida: Importancia del canal por regién
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En el grafico anterior, perteneciente al estudio de Capgemini “World Insurance
Repport 2014” observamos como es a través del uso de Internet por medio de
dispositivos méviles donde existe una mayor diferencia entre los mayores de 35
afos, respecto a los menores de 35, destacando EEUU, pasises desarrollados de
Asia, y Europa como aquellos en los que la diferencia se acentla en estas franjas

de edad.

Si este comportamiento que se esta generando se acentla, parece evidente que
en el futuro, el papel que van a jugar las nuevas tecnologias, y el desarrollo de las
ya existentes, va a ser capital para las compafias de seguros.

Y en este escenario deberemos estar atentos a su evolucién para poder anticipar
usos y servicios que seran indispensables para poder competir.
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Y aunque son muchos los avances que se prevé que se van a desarrollar en los
préximos afos, ¢ cuales son las tendencias que ya estan instaladas entre nosotros
y que van a afectar en un futuro préximo en el mundo de la distribucion?

Algunos de ellos ya se estadn teniendo en cuenta en algunas de las empresas
punteras del mercado.

3.1 Internet de las Cosas

“Va a ser mas grande que cualquier otra cosa jamas hecha en la alta tecnologia”
dijo John Chambers, CEO de Cisco Systems, “va a cambiar la forma en que la
gente vive, trabaja, y juega”. “Imagina un mundo donde miles de millones de
objetos pueden sentir, comunicar y compartir informacion, todos conectados sobre
un protocolo publico o privado”.

Pero, realmente ¢qué sera?, o mejor dicho ¢qué es Internet de las Cosas? El
Internet de las cosas es un escenario dénde los animales, los objetos o las
personas estan todos conectados y provistos de un identificador Unico, gracias al
cual, podemos comunicarnos, localizarlos, analizarlos, obtener datos, e
interactuar con ellos.

Hace ya afios que se habla de una nueva era en la que cada objeto estara
conectado a Internet. Absolutamente todo podra estar conectado, desde un
electrodoméstico, a prendas de ropa, accesorios, muebles, vehiculos, etc...

El escenario en el que actualmente nos desarrollamos ha cambiado en los ultimos
afos, tanto por lo que respecta al nUmero de habitantes del planeta, como la
namero de conexiones a Internet o dispositivos que se utilizan para poder
acceder.

Su crecimiento en los Ultimos afios ha sido espectacular, y las previsiones
apuntan a un refuerzo de esta tendencia.

Figura 14: namero de dispositivos conectados en 2020
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Como muestra el grafico anterior, en 2010 el nimero de objetos fisicos y
dispositivos conectados por Internet estaba alrededor de los 12.500 millones,
sobre una poblacién de 6.800 millones de personas.

La previsidbn que observa CISCO es que en el 2020 esta cifra sea 4 veces
superior por una poblacion estimada de 7.600 millones.

Con esta cantidad de objetos y dispositivos conectados, el impacto de Internet de
las cosas en nuestro dia a dia va a ser predominante.

Este hecho debera suponer la aparicidbn de nuevos servicios y aplicaciones para
todos los ambitos de nuestro entorno diario.

Pero ahora, son varios los motivos por los que ahora se vislumbra posible un
desarrollo efectivo de Internet de las Cosas que hasta hace poco era
practicamente imposible de llevar a cabo.

Los cambios que se han producido, y que todavia se estan produciendo son
significativos y facilitaran esta multiconexién necesaria.

3.1.1 Momento 6ptimo

Existe un factor de oportunidad, principalmente vinculado al hecho de que,
aunque Internet de las cosas es una idea que se esta elaborando desde hace
muchos afios, no ha sido hasta ahora que se han puesto las bases técnicas
necesarias para que realmente sea posible su aplicacion y desarrollo.

Uno de los aspectos principales para que pueda llevarse a cabo es que cualquier
cosa que se pretenda conectar a la red, debe tener una direccién IP, y el principal
Handicap que habia hasta hace poco era que desde 2011 no se asigna ninguna
nueva direccion.

A partir del 2012 se inicié un cambio a un nuevo protocolo de Internet, pasando de
Ipv4 a Ipv6, lo que posibilitar4 pasar de 4 mil millones de direcciones de IP a 340
sextillones.

Ademas, técnicamente debe ser posible desarrollar todos aquellos dispositivos
asociados para que permitan, tanto el mayor flujo de datos, cobmo que la calidad
de la informacion que viaje sea buena, y que la distancia no requiera de
dispositivos enormes, sino que todo debe estar basado en tecnologia que sea
portable en los objetos y que no dificulte su uso principal.
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Estamos hablando de nanodispositivos, microchips, microbaterias, microsensores,
etc...

Figura 15: Sensores de red.
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Fuente: Cisco IBSG. Abril 2011

Sin el desarrollo de esta tecnologia indispensable, su implantacion no habria sido
posible desde un punto de vista técnico, o seria dificil aprovechar el potencial que
nos podria ofrecer.

3.1.2 Costes asociados

Otra de las dificultades que se han salvado, y que deben permitir la implantacién
de Internet de las cosas, es el coste que supone disponer de una tecnologia que
sea asequible, y por ello algunas empresas como Texas Instruments, Intel,
Qualscomm ya han creado chips baratos y eficientes (su coste se estima en
menos de 5 USD y las baterias pueden durar hasta un afo), lo que deberia
permitir que cualquier aparato pueda conectarse a Internet por Wifi, utilizando el
BlueTooth Low Energy.



Figura 16: costes de componentes tecnoldgicos

Technology Component 2010 Cost* 2015 Cost*™
Radio, Wi-Fi 150 0.80
Radio, Bluetooth 1.00 0.50
Processor (basic 8-bit microcontroller chip with embedded flash memory) 1.00 0.85
Sensor (temperature) 1.00 0.75
Sensor (vibration/accelerometer) 1.50 1.00
Camera (1.8 megapixel CMOS image sensor) 1.80 1.20
Microphone 1.20 1.00
GPS 1.25 0.70
Energy Source (inductive loop wireless power, incremental cost per unit) 2,50 2.00
*Lowest costs for simplast realistic implementation; **2015 cost assumes the same functionality as the corrasponding 2010 figure

CMOS = complementary metal-oxide samiconductor

Fuente: Gartner: noviembre 2011

En la grafica anterior observamos la evolucion del coste que tenia en 2010 una
serie de componentes electronicos, y la que se estima tendran los mismos en el
2015.

Asi podemos observar como el coste previsible en componentes Wi-fi 0 Bluetooth
previsiblemente se reduciran a la mitad en 2015 respecto al coste unitario que
tenian en 2010, segun datos de Gartner del 2011.

Y aunque en menor medida, otros componentes como sensores de temperatura,
de vibracion, microfonos, camaras y GPS presentar una reduccion prevista
considerable.

3.1.3 Seguridad

Uno de los aspectos clave, a la hora de poder desarrollar dispositivos que
permitan una conectividad a gran escala, es la seguridad de la informacién que
viaja a través de la red.

Los usuarios deben sentirse seguros y tener la confianza de que sus datos mas
sensibles estan a salvo viajando por espacios de los que no controlan el flujo,
debido a la distancia, la rapidez con la que se produce, y el desconocimiento
exacto de qué suponen los protocolos de seguridad que hoy en dia existen en
cada unos de los dispositivos que se utilizan.

Y aunque no exista la certeza de seguridad total, la clave estara en la confianza
gue a los usuarios les genere el uso de los aplicativos que utiliza de forma mas
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habitual.

Hoy en dia existen diversos protocolos de encriptacién y autenticacion que
permiten que los datos que viajan por la red, lo hagan con los requisitos de
confidencialidad requeridos para salvaguardar la informacion sensible de las
personas.

Por ejemplo, con el nuevo protocolo IPv6 que va a suponer la un pilar basico en el
mundo Internet, ya se facilita IPSec de forma integrada, que proporciona
confidencialidad de datos y servicios de seguridad como control de acceso,
autentificacion de los datos en origen, proteccidén contra repeticiones, etc...

Es necesario ademas poner en marcha politicas de seguridad proximas e
implementar mejoras técnicas para asegurar que los datos sensibles son
reemplazados por datos realistas, sin que ello suponga desvirtuar el uso y analisis
gue de esta informacion se pretende hacer.

3.1.4 Principales aplicaciones

Si dejaramos volar nuestra imaginacion, serian muchas las posibilidades que este
nuevo paradigma nos ofreceria, pero para que sean realmente posibles en un
plazo no muy lejano, y que cumplan los requisitos de Coste/beneficio, seguridad y
aplicabilidad al uso cotidiano, es necesario que tengan una aplicacion posible en
el corto-medio plazo.

Actualmente, y segun un articulo reciente publicado por Mc_Kinsey, hay 6
diferentes tipos de aplicaciones, divididos en dos amplios Grupos, en los que las
empresas estan concentrando principalmente sus esfuerzos.

e Informacion y Anélisis

Con la posibilidad de conectar los activos de la empresa o los productos
vinculados a redes sociales, se generara una mejor informacion y andlisis que
permitird agilizar la toma de decisiones de forma significativa en las empresas, lo
que llamariamos toma de decisiones en linea. Y todo ello con distintas
posibilidades de aplicacion.

Rastreando comportamientos

Si las empresas tienen los productos con sensores incorporados, podran
monitorizar esos productos e incluso interactuar con ellos.

Un ejemplo de estos serian los sensores que estan instalando las compafias de
seguros en algunos vehiculos para monitorizar la conduccién de sus clientes, lo
gue les permitira a las compafiias basar el precio de las podlizas en el
comportamiento del conductor. Lo que se conoce cOmo pago por uso y que
permitira al asegurado la personalizacion de la péliza.
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O por ejemplo en los coches de alquiler, que permitird que sean alquilados por
cortos periodos de tiempo y optimizar los ingresos en base a una mejor
utilizacion, fundamentada en una localizacion mas cercana y mayor accesibilidad,
como por ejemplo los servicios que presta ya actualmente la compafia Zipcar.

Asimismo, sensores que anotan el perfil de los clientes (incluidos en su tarjeta
cliente) y que pueden facilitar datos de su uso y ofrecer descuentos en el punto de
venta como podria ser la compafia Tesco.

Y todo ello interactuando con el cliente sin su presencia fisica, a través de los
multiples canales que tenemos para poder comunicarnos.

Mejorando el conocimiento v la localizacion.

Otro de los impactos en los que se prevé un gran avance en los préximos afos es
en la recogida de datos de un gran numero de sensores instalados en
infraestructuras (carreteras, edificios), que reporten informacién sobre los cambios
en el medio ambiente (corrientes, movimientos de tierras, condiciones climaticas,
etc...).

Una aplicacién practica podria ser la recogida de anotaciones de temperatura y el
ajuste de los equipos de climatizacion cercanos, hecho que podria provocar un
ajuste y reduccion del gasto en energia, mejor adaptada a la situacién
medioambiental. Pero también una mejor prediccion de catastrofes naturales y
cambios repentinos en el entorno.

Un mayor conocimiento y una mejor prediccion tendran un impacto significativo en
la definicidn de los criterios de riesgo, y por tanto en la aplicacion de primas.

Otras aplicaciones estaran ligadas al mundo de la seguridad personal, por
ejemplo a través de las casas domoticas.

En esta linea, Google acaba de adquirir (a través de Nest Labs) la firma Dropcam,
dedicada a la monitorizacién de hogares, por 555 millones de ddlares.

Dicha empresa fabrica camaras Wifi de vigilancia, que permite a los usuarios
saber qué pasa en ellas sin estar dentro, y esta alianza surge con la finalidad de
reinventar estos productos, que ayudaran a definir el futuro de la casa consciente,
segun Matt Rogers, fundador y consejero delegado de Nest.

Y finalmente, otra aplicabilidad podria ser la mejora del trafico, en todos sus
estadios a través de la posibilidad de incrementar la capacidad de monitorizacion,
lo que permitiria una mejor gestion.

El conocimiento en tiempo real de la saturacién o el incremento del trafico en un
area determinada permitird tomar decisiones de cambio de flujos de vehiculos, o
re-programar los dispositivos de control para hacer mas fluida la circulacion, o
permitir una mayor agilidad a los vehiculos de servicio como pueden ser las
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ambulancias, coches de policia, bomberos, etc.. que indirectamente ha de
repercutir en mejoras de siniestralidad y de servicio a la comunidad.

Sensores en movimiento para decisiones analiticas

Por ejemplo, con una clara aplicabilidad en salud, sobretodo en pacientes, cuya
monitorizacion sea necesaria para poder actuar rapidamente, sin que ello
suponga una disminucién de su capacidad de actuacion, o que los obligue a estar
ingresados en un hospital para la realizacion de medidas (presion arterial,
pulsaciones, etc...).

Por ejemplo debe permitir una mejor monitorizacién de los miembros mayores de
una familia para facilitarles la movilidad, o permitir una mas rapida busqueda en
caso de pérdidas o desorientacion.

El mejor conocimiento y una mayor cantidad de datos a analizar, puede implicar
mejoras en la calidad de vida, y por tanto, influir en las primas de seguros de vida,
salud, etc...

e Automatizaciéony control

Esto significa convertir los datos y analisis recogidos a través de Internet de las
cosas en instrucciones a través de la red que permitan modificar procesos,
capacidades o recursos.

En un estadio mas avanzado, son las propias herramientas de recogida de datos
las que hacen diagnéstico en tiempo real y lanzan instrucciones a otros
dispositivos 0 maquinaria para ajustar sus capacidades. En este punto existe una
menor intervencién de las personas en los procesos.

Optimizacién de procesos

Uno de los ejemplos podria ser el de la industria quimica, donde se estan
instalando numerosos sensores para obtener mayor monitorizacion que permite
alimentar datos a los ordenadores, los cuales analizan estos datos y envian
sefales a los activadores que a su vez modifican procesos (por ejemplo ajustando
las mezclas en los productos que intervienen, modificando las temperaturas o
presiones a las que los distintos componentes deben estar actuando).

Imaginemos que una compafiia de seguros pudiera estar conectada a una
empresa cliente con la que mantiene pdlizas que cubren los dafios, con
parametros de seguimiento ajustados que le permitieran, ademas de identificar
interrupciones de produccion que estuvieran asegurados, conocer los causantes
de estos siniestros, asi como la recurrencia de los mismos, lo que permitiria, por
un lado modificar los comportamientos para reducir la siniestralidad, asi como
reducir la prima en base a dicha modificacién.

De nuevo, un pago por uso mas personalizado, y la posibilidad de ofrecer
servicios y coberturas adicionales especificas para cada cliente.
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La disponibilidad de la informacion, previamente seleccionada, debe permitir un
analisis en tiempo real que modifique los parametros de riesgo utilizados en el
calculo de las primas de seguros.

Recursos de consumo optimizados

Esta misma inmediatez en la relacién se puede aplicar a los habitos de consumo,
con usos mas domésticos que permitan mejorar la gestion de los consumos, y por
tanto modificar los habitos.

Una aplicabilidad muy atil puede ser la monitorizacién y envio al usuario de su
consumo real de energia por horas, y que esta informaciéon le permita tomar
decisiones sobre cudl es la mejor forma de utilizar esta energia. Esto le permitiria
disponer de aquellos dispositivos electrénicos cotidianos y de uso personal en las
horas en las que la tarifa es menor, cdmo ya algunas compafias estan ofreciendo
en estos momentos.

Asimismo, en la industria, puede ser relevante la monitorizacion de los consumos
de energia en cada &rea con la finalidad de poder adoptar politicas que optimicen
el uso de esta energia dependiendo de las horas y las tarifas, y prologando el uso
de la maquinaria, reduciendo el ratio de averias que se producen, asi como
detectar cambios inesperados de potencia que afectan a la maquinaria, o caso de
gue se produzcan, informar rapidamente para paliar los efectos que estos puedan
suponer.

e Sistemas complejos autbnomos

La aplicacion de la tecnologia a las cosas, y sobretodo la capacidad de utilizar
métodos reactivos que substituyan la actividad humana puede ser quizas uno de
los aspectos mas relevantes.

La industria del automovil esta desarrollando sistemas que detectan una
inminente colisién y permiten una reaccién automatica del vehiculo, aspecto clave
en la disminucion de los accidentes, y por tanto con afectacién directa en la
siniestralidad, y por extension al ajuste de primas que se originard. Las
estimaciones de la industria giran alrededor de una disminucién que podria
suponer un ahorro de 100 billones de USD al afo.

Recientemente, Google ha puesto en marcha un vehiculo sin conductor,
compacto, eléctrico, biplaza y sin pedales, dotado de un botén de encendido y
una pantalla que muestra la ruta que seguira el vehiculo.

Google va a construir 100 unidades en los préximos afios para realizar pruebas
en California.

Este tipo de vehiculos pueden suponer una reduccion importante en los pequefios
accidentes derivados de acciones menores, cémo la reaccibn a un
deslumbramiento repentino, por ejemplo.
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Asimismo, deben ser capaces de facilitar mejor informacién de cuéles han sido las
claves, caso que se produzca un accidente, y tener datos de monitorizacién que
hasta la fecha no se consideran.

En este sentido, es necesario hacer una adaptacion de la legislacion para que la
responsabilidad en caso de accidente quede bien definida. Es un ejemplo de
coémo las leyes se pueden adaptar a los avances que permite la tecnologia.

Imaginar qué pasara en el futuro, sin duda es arriesgado, pero hacerlo es un
ejercicio que debe permitir imaginar como queremos que sea este futuro, y que
nuestros pasos se dirijan en la direccién que nosotros queremos.

De la evolucién que se vaya produciendo en cada uno de estos ensayos
dependera en gran medida la aplicabilidad en el mundo de los seguros, ya sea a
través de reducciones de siniestros, de prevencion, o de calidad de vida.

Asi por ejemplo:

e Imaginemos el impacto que se puede producir por el hecho de tener

conectados aquellos objetos de valor (reloj, TV, etc...) que son susceptibles
de ser robados con mas frecuencia. Una mejor localizacion de todos estos
objetos, asi como la implantacién de dispositivos de aviso de movimiento,
stendrd impacto en la siniestralidad y por tanto en las primas de los
seguros?
El robo de un objeto ya no seria motivo de preocupacién porque sabriamos
en cada momento donde se encuentra. ¢tendria impacto en la
siniestralidad de seguros que tienen la cobertura de robo?¢ afectaria esto a
las primas de seguros de hogar?

e Un equipo de aire acondicionado que se estropea, y que al estar
conectado, esto permite lanzar un aviso al servicio de reparaciones y a la
compafia de seguros ¢tendra impacto en el usuario y en su percepcion de
la satisfaccion?

e Imaginemos una camiseta conectada, y que a lo largo del dia va haciendo
un seguimiento de nuestras constantes vitales, y éstas son dirigidas a un
centro de datos que controla nuestro médico. A parte de prevenir posibles
deficiencias, puede detectar un caso de paro cardiorrespiratorio y
localizarnos rapidamente. ¢ puede esto afectar al futuro de las primas de
seguros de vida?

e Supongamos un inodoro que tenga la capacidad de analizar
automaticamente tus muestras de orina, y que de este analisis se
recomiende un cambio de habitos que te conduzcan a llevar a cabo la dieta
mas adecuada. O la evolucién de un cepillo de dientes que sea capaz de
detectar una caries y solicite directamente visita al dentista. ¢ mejoraria esto
la calidad de vida, la esperanza de vida, y por tanto, afectaria a las primas
de seguros de salud o de vida?
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3.1.5 ¢Mejoras aladistribucién de seguros?

Imaginad el caso de las Balizas informativas.

Estas consisten en un dispositivo que funciona a través de la tecnologia Blue
Tooth Low Energy, y que permite identificar un dispositivo cuando pasa cerca de la
baliza, y puede comunicarse a través del movil.

¢ Imaginemos una sucursal que pueda disponer de una baliza informativa, y
gue cuando el cliente se acerca a esta sucursal, recibe un mensaje al movil
con ofertas de productos o recordandole la necesidad de entrar a firmar un
documento o recoger un servicio.

e Una tienda de deportes que detecta que cada dia se detienen delante para
ver los productos y le manda informacién de aquellos que sabe que le
interesan por que comprd un articulo similar la Ultima vez, o porque ha
generado una etigueta con sus gustos a través de la informacion que ha
recogido a través de las Redes Sociales en las que estan presentes.

Efectivamente, todos estos cambios van a tener impacto en el modelo de
distribucioén, y aunque es posible que su resultado final no sea el planteado, es
bastante probable que la sustitucién de un sistema de distribucion basado en el
contacto personal y con proximidad, evolucionara hacia un contacto M2M, donde
interactuard la compainiia con el asegurado a través de sus dispositivos habituales
y de mdltiples canales, siendo el cliente el que escogera el momento de relacion
adecuado.

3.2 Movilidad

En paralelo al incremento de Internet, otro de los aspectos mas relevantes de los
ultimos afios ha sido el desarrollo de la telefonia mévil.

Ya quedan bastante lejos los primeros sistemas de telefonia moévil que se
empezaron a desarrollar en los afos 40.

3.2.1 Evolucién
La primera generacion de teléfonos moviles data de 1981 cuando el fabricante
Ericsson lanza el sistema NMT 450, que seguia usando canales de radio

analdgicos con modulacién de frecuencia.

Se trataba de equipos muy grandes y cuyos sistemas evolucionaron en los AMPS
(Advanced Mobile Phone System) y TACS (Total Access Comunication System).
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Segunda Generacion

Nace en la década de los 90, y utiliza sistemas como GSM (Global System for
Mobile), I1S-136, IDEN e 1S-95.

La piedra angular de esta generacion es la digitalizacién de las comunicaciones,
gue permitia una mejor calidad de voz que las analégicas, aumentando el nivel de
seguridad y reduciendo los costes por la simplificacion en la fabricacién del
terminal.

Generacién de transicién

Se incrementd la segunda generacion a 2.5G, en la cual se incluyeron nuevos
servicios como el EMS (servicio de mensajeria que permite la inclusion de iconos
y melodias) y MMS (Sistema de Mensajeria Multimedia )

Para poder prestar estos nuevos servicios se requirid una mayor velocidad de
transferencia de datos, que se llevd a cabo mediante las tecnologias GPRS y
EDGE.

Tercera Generacion

También nace de la necesidad de aumentar la capacidad de transmision de datos
y poder ofrecer servicio de conexion a Internet a través del movil, la
videoconferencia, la televisién, y la descarga de archivos, que se posibilita a
través del sistema UMTS (Universal mobile Telecommunications System).

Cuarta Generacion

Es el ultimo paso evolutivo y se basa en las tecnologias denominadas LTE y
WiMax. Permiten que la red alcance velocidades superiores a los 100 Megabits
por segundo.

Esta tecnologia pretende ser la evolucion del 3G y parece que pronto pasaria a
ser la mas utilizada, porque permite enviar imagenes mas rapidamente, ademas
de realizar envios de contenido mas pesado como videos full HD.

También nos permitira acceder de forma mas fluida a todo el contenido online,

disfrutar de videollamadas HD sin cortes, i disfrutar de mayor velocidad de acceso
a los servicios en streaming de television, series o peliculas en alta definicion.
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Figura 17: Desarrollo mundial de las TIC
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Segun los datos del Reporte Anual Measuring the Information Society 2013,
elaborado por la UIT (Unién Internacional de Telecomunicaciones), a finales de
2013 habra 6.800 millones de suscripciones a teléfonos maviles.

La penetracion del teléfono movil alcanzarq el 96 por ciento en 2013, con
crecimientos promedio anuales del 40% desde el 2010, siendo dispar la
implantacion en los paises desarrollados, donde la mayoria de personas tiene
varios moviles, frente a los paises menos desarrollados donde la mayoria de
personas no disponen de estos dispositivos.

Destaca también el informe, que una de las tendencias importantes es el cambio
de la voz por el tréfico de datos mdviles, que crecio el 70% en el afio 2012 debido
principalmente a los teléfonos inteligentes. Y ademas, este crecimiento parece
imparable en los proximos afos.

Figura 18: Nimero de lineas moviles
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Segun el Ericsson Mobility Report de Junio de 2014, las expectativas de
crecimiento en numero de subscripciones hasta 2019 se incrementaran hasta los
9.200 millones.

De estas lineas, la prevision es que un 80% sean lineas de banda ancha a finales
de la década.

De la misma forma, la previsién estima que el trafico de datos a través del mévil
se multiplicara por 10 entre 2013 y 2019, y que el numero de subscripciones de
banda ancha escalara hasta los 7.600 millones también en el 2019.

En el mismo informe también destacan que las redes LTE contindan creciendo a
gran rapidez, alcanzando ya los 240 millones de subscripciones, con un total de
35 millones de altas en el primer trimestre del 2014.

Destaca sobretodo, no tanto el numero de altas, sino el crecimiento exponencial
gue estas van a tener en los proximos afios, fruto de las mayores prestaciones y
el uso mas generalizado que se les va a dar en los paises desarrollados.

Al mismo tiempo, las lineas HSPA van a seguir con una tendencia creciente pero
a ritmos menores que las que se prevé para las lineas LTE, mientras que las
actuales GSM van a ir perdiendo usuarios, debido al estancamiento de las
prestaciones que van a ofrecer, respecto a las conexiones de banda ancha
modernas.

Figura 19: distribucién de lineas moviles
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Este dato es especialmente relevante si vemos como el crecimiento desde el
2012 se concentra en redes LTE y HSPA/GSM, mientras que en el resto la
tendencia es a la baja.

Esto es asi por el elevado niumero de smartphones que ya hay conectados, y la
prevision de incremento que se espera para los proximos afios, hasta un total de
44



5.600 millones en el horizonte del 2019.

3.2.2 Cambio de habitos

Este importante volumen de teléfonos méviles ya ha supuesto un cambio en
nuestros habitos de comunicacion.

En los primeros afios de vida del teléfono movil parecia claro que su unico
objetivo era realizar y recibir llamadas.

Pero a medida que han ido evolucionando los dispositivos, y el uso que se hace,
se han ido incluyendo mas funcionalidades como juegos, MP3, radio, etc.

Con la llegada de los Smartphones, hemos pasado de tener el software que el
fabricante instalaba, a la posibilidad de escoger cualquiera de las aplicaciones
disponibles.

El movil ha pasado de ser un teléfono a convertirse en agenda electronica,
camara, reproductor MP3, reproductor de video, consola portétil, y todo ello con
un tamafo reducido.

Figura 20: Evolucién del trafico de datos Vs voz
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Esto ha provocado que el trafico de datos que genera el uso de estos dispositivos
moviles crezca de forma exponencial, tal y como muestra el grafico anterior
45



correspondiente al mismo estudio realizado por Ericsson, superando al trafico de
datos que se generan a través de portatiles, tablets y routers.

Adicionalmente se espera un crecimiento del 45% anual hasta el 2019.

Este crecimiento observado por el estudio no serda homogéneo para todas las
aplicaciones posibles, destacando la prevision de que el 50% de los datos estaran
vinculados a video que pasara a ser el principal uso de los smartphone.

3.2.3 Distribucién mévil inteligente

Con este aumento de los dispositivos inteligentes, que ya han superado a los
ordenadores personales, la distribucion de productos de seguros se vera
afectada.

Estos dispositivos permiten inmediatez, y tratar temas que pueden ser resueltos
sin la necesidad de tener que esperar a tener un ordenador portétil disponible.

Otra de las consecuencias es el incremento a portales en linea, y sobretodo la
busqueda de informacién mas que la compra, aunque los proveedores de seguros
estan desarrollando vias para interactuar con los clientes a través de mensajes de
texto con productos y procesos de pago simplificados.

Los requisitos que necesitan los usuarios de moviles inteligentes son distintas de
las que necesitan los usuarios de ordenadores fijos y la distribucién de seguros
debe adaptarse a estos nuevos requisitos, entre los que destaca la funcionalidad y
la sencillez.

Existen ya experiencias de compafias del sector de Seguros con equipos
especializados que disefian aplicaciones independientes de seguros para mévil,
como la alemana Friendsurance o la holandesa Inshared, o la americana
Homesite que ha incrementado la facilidad de uso del movil proporcionando
campo de datos rellenados previamente.

Aunque otro de los aspectos a destacar es el publico objetivo al que dirigirse y el
tipo de producto, pues parece que actualmente es mas probable que tengan éxito
los productos de no vida sencillos que los que requieren un asesoramiento
especializado.

Asimismo, queda mucho por recorrer y un gran potencial de mejora en todos
aguellos servicios vinculados a un seguro que se pueden evolucionar a través del
teléfono movil, ya sea la modificacion de coberturas, beneficiarios, o datos de
contacto, la gestion de los siniestros, etc...

Otra de las ventajas claras, y que supondra una evolucién en los modelos de
distribucion es la posibilidad de acceder a un numero mucho mayor de
potenciales clientes, a los que no vinculan la presencia fisica con una oficina
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cercana, puesto que la tienen disponible en un click.

Esto posibilitara que haya un replanteamiento y que productos nuevos puedan
llegar ahora a millones de clientes sin asegurar, rebajando ademas los costes de
distribucién por la reduccién de la estructura necesaria que requiere la presencia
fisica en agencias.

3.2.4 Innovacién en seguros

Aunque cada vez es mas habitual el uso de moviles inteligentes, existen también
diferentes experiencias de distribucién de seguros a través de movil basico

e Microensure y Bima Mobile, junto con la compaifiia Tigo en Africa han
llevado seguro de vida a mas de un millébn de personas en Ghana y
Tanzania.

e Kilimo Salama en Kenia es un producto de microseguro que utiliza la
plataforma de pago mPesa y facilita los pagos a pequefos agricultores
para cubrir pérdidas en la cosecha.

e En Colombia, el minorista de tiempo de llamada prepago Fullcarga, en
asociaciéon con la compafia colombiana Colpatria, ofrecen planes de
seguros a través de dispositivos moviles.

3.3 Redes Sociales y Aplicaciones

En paralelo al incremento de la expansion de Internet, otro fenébmeno que ha ido
generando tendencia ha sido el desarrollo de las Redes Sociales, entendidas
como aquellas Comunidades Virtuales donde sus usuarios interactlan con
personas de todo el mundo, con quiénes comparten gustos o intereses en comun.

El fendbmeno de las redes sociales esta basado en la teoria de los seis grados, por
medio de la cual se razona que todos estamos contactados entre nosotros con un
maximo de seis personas como intermediarios en la cadena.

Hoy en dia todos conocemos Facebook, pero los origenes de las Redes Sociales
se remontan al afio 1995 a través de la pagina de Classmates.com que todavia
sigue activa.

Funcionan como una plataforma de comunicaciones que permite conectar gente
gue se conoce 0 que desea conocerse, y que les permite centralizar y compartir
recursos, como fotos y videos, en un lugar facil de acceder y administrado por los
usuarios mismos.

Pero el impacto que ya estan teniendo en el consumo es considerable y nada
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despreciable. Su influencia en los procesos previos a la venta esta siendo cada
vez mayor, y facilita a los consumidores consejos de sus grupos de conocidos,
amigos, u otras personas con las que comparten aficiones.

Las Redes Sociales no son una moda, sino una plataforma para generar leads,
ventas y fidelizacion.

El consumidor ya no se limita a ser receptor Unicamente, Sino que genera
contenidos, proporciona feedback, y opina al mismo tiempo que actia en la
definicion de los productos. Por este motivo, las empresas deben saber escuchar
y atender a su audiencia.

3.3.1 Uso deredes sociales en 2013

Cuando hablamos de la importancia de las Redes Sociales, y su impacto en
nuestro dia a dia, quizads no siempre somos conscientes de la dimensiéon que el
uso de éstas tiene a nivel global.

Para ilustrarlo, detallamos algunos de los datos mas relevantes del uso de Redes
Sociales en 2013, publicados por WARESOCIAL y que muestran tanto la
penetracion cémo el grado de uso:

e 751 Millones de usuarios acceden a su cuenta de Facebook, utilizando
7,000 diferentes tipos de dispositivos moviles.

e Existen 288 millones de usuarios activos en twitter cada mes.
e 60% de los usuarios de Twitter, se conecta a través de su dispositivo movil.
e 42% actualizar su informacion de perfil regularmente en LinkedIn

e Cada segundo 8.000 usuarios otorga un “Me gusta” en alguna foto en
Instagram

e mas del 69% de los usuarios en Pinterest son mujeres

e 4,2 millones de personas utilizan dispositivos moviles para acceder a sitios
de redes sociales
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Figura 21: Uso de las Redes Sociales en Norte América

Do you currently use or would you consider using social media to do research and inform yourself on insurance products
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Fuente: Accenture, Inurance Consumer Survey in North amercia 2011

Ademas, debemos tener en cuenta que los mas jovenes son los que utilizan
mucho mas las redes sociales y que la prevision es que esto vaya en aumento en
los proximos afos.

Como muestra la gréafica anterior correspondiente a una encuesta realizada por
Accenture en 2011, los jovenes entre 18 y 34 afios son los que mas consideran la
posibilidad de utilizar las redes sociales para solicitar informacion sobre productos
y servicios de seguros.

También, el 28% de los que respondieron a la encuesta, respondieron que ellos
valorarian la experiencia manifestada por otros consumidores a la hora de tomar
la decisibn de compra sobre alguno de los productos en los que estan
interesados.

Asimismo, manifestaron interés en comprar o usar productos o servicios que les
fueran facilitados a través de moévil mediante mensajes, interactuando con los
representantes de las aseguradoras a través de dispositivos maoviles, recibiendo
informacion a través de Facebook u otros social media, y la posibilidad de
disponer de aplicaciones en el movil o tablet que les permita interactuar con sus
proveedores de seguros.
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3.3.2 Principales Redes Sociales y Aplicaciones

Existe actualmente un elevado numero de Redes Sociales, y algunas de ellas
cubren intereses muy especificos.

facebook

Es la Principal Red Social, y a primeros de afio llegé a los 1.230 Millones de
usuarios en todo el mundo.

Funciona como un diario de vida, dénde a través de un perfil uno muestra su vida,
(imégenes, lugares visitados, acciones realizadas, etc...) puede comunicarse con
sus amigos, y saber sobre la vida de quienes son parte en la red.

La importancia de Facebook radica en su capacidad de difusién, motivada por el
elevado numero de usuarios que la utilizan.

Los datos de 2013 revelan que:

e 751 millones de usuarios accedieron a esta red social a través de
7.000 dispositivos distintos.

e Existen hasta la fecha sobre 10 millones de apps.

e El 23% de los usuarios de Facebook visitan su cuenta al menos 5
veces al dia.

e El 74% de los vendedores cree que Facebook es importante para
guiar su estrategia.

e Cada dia se suben 350 millones de fotos.

Aunque las compras a través de redes sociales no han despegado todavia, ya
existen algunas experiencias en marcha que pueden desarrollar alternativas en
los proximos afos.

Asi por ejemplo, Malayan en Filipinas permite a los consumidores comprar varios
de sus productos a través de Facebook, rellenando la informacion del usuario a
través de su perfil y permitiendo informacion de cobertura detallada mediante la
documentacion de la pdliza vinculada.

No obstante, los usuarios de esta Red Social no la perciben como un espacio de
compra.

Entre sus principales ventajas para las empresas destacarian las siguientes:
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e Es una excelente herramienta de branding o gestiéon de imagen de
marca, puesto que en ella estamos difundiendo los signos de
identidad de la compaiiia.

e Permite establecer contacto directo con el cliente, y por tanto
prestarle una atencién personalizada.

e Permite la generacion de tréfico a la Web de la empresa.

e Permite conocer la reputacién de las marcas, de los productos, y de
los servicios a través del analisis de los comentarios que se hacen.

e El elevado numero de usuarios brinda la oportunidad de contactar
con nuevos clientes.

e Permite adaptar la comunicacién en funcién de los diferentes tipos
de usuarios a los que se dirige.

e Mejora la fidelizacion de los clientes mediante el trato y la atencién
personalizada, dando respuesta inmediata a sus demandas.

e Permite la retroalimentacion de los contenidos en base a la opinidn
de los usuarios y el interés generado, lo que permite adaptar
productos en base a nuevas demandas.

Google+

Es una Red Social lanzada por Google en Junio del 2011 en modo de pruebas
con un numero limitado de personas. Utiliza el concepto de circulos sociales, que
permiten separar grupos de gente de forma sencilla.

Asimismo, te permite hacer encuentros virtuales no planeados, subir de forma
instantanea fotos y videos que tomes con tu teléfono, y tener conversaciones de
chat en grupo.

e Actualmente dispone de 343 millones de usuarios activos.

e EI 67% de sus usuarios actuales son hombres.

e EI 80% de sus usuarios acceden al menos una vez a la semana, mientras
gue un 60% lo hacen cada dia.

e El botén +1 es utilizado mas de 5.000 millones de veces al dia.

e EI 40% de los vendedores usa Google+, el 70% quiere aprender mas, y el
67% planea incrementar sus actividades en Google+
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You([TT)

Es un sitio Web de videos fundado en febrero de 2005 que permite que miles de
millones de usuarios encuentren, vean y compartan videos originales.

e Actualmente hay aproximadamente 1.000 millones de visitas al mes en
Youtube.

e Cada mes, los usuarios ven mas de 6 mil millones de horas de video, el
equivalente a que cada habitante del planeta viera una hora al dia.

e Cada minuto se suben 100 horas de video a YouTube.

e EI 80% del trafico procede de fuera de EEUU.

e Millones de usuarios se subscriben cada dia, triplicando el namero de
subscriptores diarios respecto al afio 2012.

e Alrededor del 40% del tiempo total de visualizacion procede de dispositivos
moviles.

e Existen mas de 25 millones de archivos en su base de datos.

De su singularidad destacan las ventajas que puede ofrecer para que las
empresas la tengan en cuenta en sus estrategias de comunicacion. Destacaria
por:

e Los videos nos ayudan a posicionarnos a nivel SEO (posicionamiento Web
0 optimizacion para motores de busqueda) de forma rapida.

e Los contenidos en video permiten que destaques y te diferencies de la
competencia. Los mensajes son mas directos y mas claros.

e Permite que los usuarios permanezcan mas tiempo en la Web observando
los videos.

e Aumenta el engagement y permite dirigirse a todo tipo de publicos.

e Es mucho mas cémodo ver un video que leer los contenidos de texto, y
permite recordar mejor las imagenes.

/L shapchat

Es una aplicacion movil disponible para Android e IOS que permite afadir
contactos, y enviarles mensajes en forma de fotografia que se autodestruird en
unos segundos. La diferencia respecto e otras es que el usuario elige el tiempo
gue el receptor puede ver ese mensaje (de 1 a 10 segundos).
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Se utiliza principalmente para retratar aspectos de la vida cotidiana que no son lo
suficientemente relevantes para permanecer en la Web de forma permanente.
Actualmente cuenta con 8 millones de usuarios que envian muchisimas fotos al
dia.

El tramo de edad en el que mas impacto tiene es el comprendido entre los 13 y
los 23 afios, por tres motivos principales:

e Sus padres suelen estar en facebook y los jévenes tienen la necesidad de
reafirmarse , diferenciarse y rebelarse, y no lo pueden hacer utilizando las
mismas redes sociales que sus progenitores, y buscan otras donde no se
sientan tan controlados.

e Existe un gran impacto de todo el contenido visual, que ademas se
combina con una herramienta de mensajeria, lo que a los jévenes les
encanta.

e EI momento es pasajero y los recuerdos también, se puede documentar
todo sin necesidad de conservar nada.

Para un Community Manager le puede ser muy util en tres aspectos:
e Evaluar las tendencias sociales y de consumo que tienen éxito.

e Disefiar campafias de marketing y publicidad dirigidas a jévenes para
promocionar productos destinados a ellos.

e Dinamizar la participacion mediante concursos, regalos o redireccionarlos a
otra Web.

S

WhatsApp

Whatsapp es una aplicacion que permite conectar a gran parte del mundo, que
utiliza el nimero de teléfono para crear un Chat versatil, simple y ordenado, con
los contactos que uno posee. Se puede comunicar con texto, imagenes o Chat
Oral, que hacen mas dinamica esta aplicacion.

Actualmente tiene mas de 500 millones de usuarios en el mundo. A través de
Whatsapp se procesan mas de 64.000 millones de mensajes al dia.

Por su parte, Tencent QQ es el equivalente chino, que en el 2013 contaba con
816M.

Su potencial esta en el elevado nimero de usuarios y mensajes y las posibles
aplicaciones que pueden soportar, y gue en un futuro se podrian explotar, no tanto
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cémo fuente de publicidad, sino como de andlisis de tendencias.

Linked T3]

Es un sitio Web orientado a negocios, fundado en Diciembre de 2002, y lanzado
en Mayo de 2003, por Reid Hoffman, Allen Blue, Konstantin "Guericke, Eric Ly, y
Jean Luc Vaillant.

Su principal potencial es que permite conocer a gente con los mismos intereses,
buscar clientes, proveedores, darse a conocer, saber la opinibn de expertos o
incluso buscar trabajo. Nos permite conectarnos profesionalmente unos a otros.

El nimero de usuarios es superior a 238 millones.

Posee actualmente 15 millones de grupos.

El 27% de usuarios accede a través del movil.

El 81% de usuarios pertenece, al menos, a un grupo.

El 42% actualiza su perfil de forma regular.

Tiene links a 3 millones de paginas de empresas aproximadamente.

Entre sus principales ventajas destacan las siguientes:

Es una herramienta més efectiva que Facebook o Twitter a la hora de generar
cupones o leads. Segun un estudio de Hubspot, 3 veces mas que Twitter y
Facebook juntas.

e EI53% de las empresas B2B han obtenido uno o mas clientes

e FEl 43% de los US Marketers han encontrado al menos un cliente
utilizando linkedin.

e 8 de cada 10 usuarios de Linkedin tienen mas de 35 afios, lo que les
sitla en la franja de edad mas interesante desde un punto de vista
comercial.

e EI 65% de los periodistas lo ha utilizado alguna vez, lo que puede
dar buenos resultados a la hora de conseguir presencia en los
medios.

®

Pinterest

Es una Red Social cuya finalidad es la de compartir imagenes de moda, estilo,
tendencia, belleza, sociedad, hobbies y entretenimiento, en un tablero verséatil
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donde cualquiera puede acceder a las fotos, poner “likes” comentarlas y ponerlas
en cualquier pagina.

En el afio 2013 sus datos fueron los siguientes:

Tiene mas de 70 millones de usuarios.

Mas del 69% de los usuarios son mujeres.

Solo el 6% de los usuarios ha conectado sus cuentas de Facebook.
Alimentacion es la categoria mas utilizada con el 57% de los contenidos
visitados y discusiones.

“Nordstorm” es la marca mas popular en Pinterest con mas de 4.4 millones
de seguidores.

Garlic Cheesy Bread es el pin mas repineado.

Es una red social diferente, con un gran potencial de difusion, ya que se basa en
el impacto visual y la imagen a la hora de compartir contenidos.

Es igualmente una herramienta muy util para el marketing y que nos puede
permitir desarrollar estrategias de venta en base al conocimiento de las
preferencias de los usuarios.

Presenta ventajas directas para distribuir productos, si bien se basa en la imagen,
y por ello la aplicacion al mundo de los seguros es mas limitada que la que
puedan tener otras empresas.

Entre sus ventajas destacan:

Una imagen llamativa sera “repineada” y si esta enlaza a la Web de la
compainiia, generara tréfico. El beneficio esta en tener enlazada la imagen a
la Web para conseguir que los usuarios la indexen, mejorando el
posicionamiento.

Al establecer los usuarios cuéles son sus preferencias, esto nos permite
conocer sus gustos y necesidades, lo que puede permitir redirigir nuestras
estrategias como empresa.

Permite una gran viralidad. Para ello es necesario que un gran nimero de
usuarios repineen imagenes.

Dispone de tablones secretos que permiten reunir imagenes y nos pueden
permitir estudiar a la competencia.

Al permitir la venta on line y mostrar el catdlogo de producto se convierte
en una tienda virtual en potencia.

Otras destacadas por su elevado niumero de seguidores
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Es un sistema de blog, donde uno puede comunicar informacion, u opinion,
expresarse a través de texto, imagenes o videos, en 140 caracteres.

Puedes expresar a tus seguidores o personas en esta red social tu malestar,
opinion, alegria de cualquiera de los temas que se tratan, o de cualquiera de
interés global.

Tiene en la actualidad mas de 500 millones de usuarios, de los que mas de 280
millones son activos.

Su mayor fuerza esta en la capacidad de generar tendencia y opinion de forma
muy rapida.

Por otro lado, destaca por:

Es una excelente herramienta de autopromocion,

Genera trafico para otras paginas Web.

Permite conectarte a otros profesionales.

Genera més ventas y clientes, ofreciendo descuentos y promociones.

e Permite conectarte con clientes y fans de marca, y sacarle partido
conectandose con los seguidores mas leales.

E eﬂustaﬁmm

Es un programa o aplicacion donde cualquiera puede subir fotos y retocarlas con
distintos estilos, filtros, marcos colores y texturas, todo para obtener el formato
deseado de tu imagen, y la gente le puede dar un “like” o comentar sobre ellas,
muchas noticias o gente de interés que informa de lo que acontece.

Méas de 130 millones de usuarios, y mas de 16.000 millones de fotos subidas (5
millones al dia).

Un usuario medio de Instagram tiene 40 fotos.
Cada segundo, a 8.000 usuarios les gusta alguna foto.

\Fine
Es un servicio de video que permite crear videos sonoros faciles y simples de
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reproduccion automatica. Dispone de varios apartados con los que el usuario
puede interactuar, como el espacio Explora, que recopila los mas populares y
exitosos y ofrece las tendencias actuales en forma de hashtags, y permite
incrustar estos videos en webs y blogs, insertandolos de forma facil.

Pero no solo existen estas actualmente, sino que hay otros grandes sitios que van

desarrollando sus capacidades y que se van actualizando cada dia. La principal
fuerza de todas ellas esté en el nUmero de usuarios que tienen.
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4  Big Data

El auge de Internet, y el aumento y la evolucién de la telefonia movil, asi como el
despegue de las Redes Sociales, nos van a proporcionar (de hecho ya nos la
estan facilitando) una gran cantidad de informacidén que deberemos saber recoger,
analizar, interpretar, y utilizar. Este uso, en muchos casos debera ser en tiempo
real, puesto que la sociedad de las comunicaciones esté evolucionando para que
las cosas se ejecuten en tiempo real.

Del éxito que obtengamos realizando este ejercicio dependera que tengamos 0 no
ventajas competitivas en nuestro sector, y que esto nos permita evolucionar
nuestro modelo de distribucion a las nuevas necesidades que se iran generando.
Lo interesante del Big Data es que las empresas, actualmente ya almacenan este
tipo de datos clave en sus sistemas, si bien no les han dado todavia la
interpretacion adecuada, intentado explotar su valor potencial.

El impacto de las nuevas tecnologias Big Data serd muy importante en nuestra
economia. Segun los informes del McKinsey Global Institute, en el afio 2020 la
aplicacion de esta gestion de datos incrementara el PIB de EEUU en cerca de 240
millardos de délares.

4.1 Introduccion: ¢qué es?

Podriamos establecer que el término Big Data aplica para toda aquella
informacion que no puede ser analizada usando métodos tradicionales.

Podriamos referirnos como a la tendencia en el avance de la tecnologia que ha
abierto las puertas a un nuevo enfoque de entendimiento y toma de decisiones,
utilizada para describir enormes cantidades de datos, ya sean estructurados, no
estructurados, o semi-estructurados.

Figura 22: Fuentes de datos
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Fuente: Estudio sobre universo Global de IDC (Junio 2011)
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Aunqgue es cierto que existe una gran cantidad de datos a analizar, lo que nos
ayudaria en primer lugar es poder hacer una clasificacion de estos datos para,
posteriormente, poder abordar cual es el problema que se quiere resolver.

Una clasificacion de datos podria ser la siguiente:

4.2

Web and Social media: que analizaria el contenido Web y la informacién
gue es obtenida de las redes sociales antes comentadas como Facebook,
Twitter, Linkedin, etc...

Machine-to-Machine (M2M): que seria aquella tecnologia que permite
conectarse a otros dispositivos, utilizando sensores o medidores que
capturan algun evento en particular (velocidad, temperatura, presion,
variables metereoldgicas, quimicas, etc...), las cuales son transmitidas a
otras aplicaciones que lo transforman en informacién significativa.

Big Transation Data: incluye registros de facturacion, registros de
llamadas, etc...

Biometrics: informacion biométrica en la que se incluye huellas digitales,
escaneo de la retina, reconocimiento facial, genética, etc... ES un grupo de
datos que siempre ha sido muy importante en el area de la seguridad e
inteligencia para las agencias de investigacion.

Human Generated: que serian las que generamos los seres humanos,

cémo la informacion que guarda un call center al establecer una llamada,
notas de voz, e-mails, estudios médicos, documentos electrénicos, etc...

Principales caracteristicas

Cuando nos referimos a Big Data, debemos tener en cuenta, que si bien no existe
una definicibn comun, si que hay una serie de caracteristicas que la podrian

definir.

Estas nos daran una idea de cudl es el universo en el que se va a desenvolver el
concepto Big Data en los préximos afios. Para explicarlas, nos referimos a sus
caracteristicas principales como las cuatro V

Volumen: motivado por el incremento exponencial de los dispositivos
conectados en las redes (smartphones, tablets, aplicaciones, etc...), que en
los ultimos afios estdn explotando, tanto en nimero de usuarios, como en
uso y trafico.

Variedad: uno de los aspectos emergentes en Big Data es la variedad de
los datos, tanto en la fuente (social media, Web logs, click streams, etc...)
de estos datos, como en el formato (voz, texto, video, etc...)
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e \elocidad: y frecuencia con la que se recogen y procesan estos datos, que
tiene especial relevancia en retencion de clientes, experiencia de clientes,
controles parentales, gestion del fraude, etc...

Debe ser capaz de trabajar en tiempo real con las fuentes de informacién
(camaras, sensores, redes, blogs, etc...).

e Veracidad: como la capacidad de tratar y analizar inteligentemente este
volumen de datos con la finalidad de obtener una informacién veridica y util
gue nos permita mejorar nuestra toma de decisiones.

Big data nos debe permitir un conocimiento mayor de las necesidades de
nuestros clientes, y de sus comportamientos. Desde el punto de vista de las
empresas de Seguros, serd posible tener una vision directa de estos
comportamientos sin necesidad de estar a expensas de la opinion de otros
intermediarios (Agentes, Corredores y empleados), si son capaces de analizar
toda la informacion referente a clientes que les sea dad por los distintos canales a
través de los que interactlan los clientes.

En un reciente estudio de Septiembre de 2013, Gartner destacaba que el 64% de
las organizaciones encuestadas habia invertido o planeaba invertir en tecnologia
Big Data, respecto al 52% que lo habia manifestado el afio anterior, si bien sélo el
8% ya tenian instaladas aplicaciones Big Data en sus organizaciones, puesto que
las demas estaban aun en estados muy iniciales de desarrollo.

4.3 Aplicaciones del Big Data

Los cientificos e investigadores han analizado datos desde hace mucho tiempo.
Esta explosion de grandes datos estd transformando la manera en que se
conduce una investigacion, y el hecho de disponer de una estructura de analisis
gue permita obtener informacion de esta cantidad de datos, puede facilitar mucho
aguellas investigaciones cientificas.

Pero no sélo en el campo cientifico se esta utilizando Big Data, sino que son
muchos los ambitos en que puede aplicarse.

Para citar alguno ejemplos de casos de estudio,

e Empresas privadas: la principal aplicacion y objetivo es la de incrementar
las ventas y beneficios, y para ello se utilizan para la presentacion de
anuncios personalizados a los gustos y necesidades que tienen los
usuarios, detectados tras un analisis de las busquedas realizadas por los
usuarios — clientes.

e En el caso de T-Mobile, le ayud6 a reducir a la mitad el namero de
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portabilidades.

Para ello, utiliz6 tres herramientas: sus propios sistemas de cobro,
herramientas de monitorizacion social, ademas de software para analizar la
informacion y presentarla de forma visual.

Combinando esta informacion descubrieron que las expectativas de
portabilidades pueden determinarse a través del analisis de tres factores:
Facturas, llamadas que se cortan debido a mala cobertura, y
conversaciones de los clientes: positivas, negativa, neutrales.

La combinacion de los aspectos monetarios llevd a T-Mobile a calcular para
cada cliente un “Customer Lifetime Value”, que era transmitido a cada
agente de la compaiiia para presentar ofertas personalizadas en funcion de
su valor personal.

Algunas empresas como Google, Amazon o Apple utilizan esta informacién
para predecir futuras demandas de clientes o para mejorar las prestaciones
gue ofrecen a sus usuarios.

En el caso de Amazon, la tercera parte de sus ventas ya son a través de
recomendaciones y personalizacion, que se nutre de las rutinas de
navegacion y compra de sus usuarios. Y en el caso de Netflix, las tres
cuartas partes de los pedidos surgen de las recomendaciones.

Ambito cientifico: entre otras aplicaciones, puede utilizarse en la prediccion
metereoldgica, el estudio del genoma, o el analisis de la composicion de la
materia.

Por ejemplo, Google flu, fue un experimento que en 2009 demostrd la
capacidad de Google para predecir dénde surgiria el préximo brote de
pandemia del virus de Gripe A, al descubrir cOmo ciertos términos de
busqueda servian como buenos indicadores de la actividad de la gripe, y
los utilizd para hacer una prediccion sobre la expansion de la enfermedad.
Esto demostré que era un método mas eficaz y mas rapido que el proceso
de recopilacién de datos de las autoridades sanitarias.

WalMart, el mayor minorista del mundo, revisé el contenido de sus antiguas
bases de datos, y observo, por ejemplo, que antes de un huracan no sélo
aumentaban las ventas de articulos de bricolaje, sino también las de una
conocida marca de galletas. Desde entonces, cuando se avecinaba una
tormenta, Walmart colocaba las cajas de estas galletas junto a los basicos
para huracanes y cerca de la caja registradora, con los que sus ventas
aumentaron notablemente.

Otro caso, citado por el periodista Charles Duhigg en su libro “The power of
Habbit” es el de la cadena de tiendas de descuento Target.

Examinando el historial de compras de sus clientas, puede saber cuando
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4.4

una mujer estd embarazada y ofrecerles cupones de descuento para ropas
de bebé, u otros productos relacionados con el embarazo.

Aplicaciones gubernamentales: por ejemplo en la gestion del trafico, como
es el caso de la ciudad de Lyon, que con la ayuda de multitud de sensores
repartidos por toda la ciudad, puede prevenir si se incrementa el trafico, y
por tanto la posibilidad de un atasco, y esto le permite modificar las sefiales
de circulacion y mejorar el flujo circulatorio.

Otro ejemplo seria el uso para fines politicos, como el caso en el que
Barack Obama, ante las elecciones del 2012 utilizé para acercarse a los
gustos de sus ciudadanos, lo que le permiti6 adecuar sus discursos y el
contenido de su programa electoral. Utiliz6 a un equipo de analistas
cuantitativos para centrar su esfuerzo en aquellos lugares donde tenia mas
seguidores.

Spotify: algunas formaciones musicales recurren a la monitorizacién de
esta red social para establecer el emplazamiento de sus préximos
conciertos. Analizan en qué ciudades su musica tiene mas reproducciones
y en funcién de los datos determinan su gira.

Netflix y “House of cards”. La empresa, que cuenta con 27 millones de
subscriptores en EEUU y 33 millones en el resto del mundo, procesé los
datos y observdé que una buena cantidad de subscriptores se habia
descargado la serie de principio a fin. Sabia también que las peliculas con
Kevin Spacey tenian éxito, asi como la version inglesa de “House of
Cards”. Todo ello levo a Netflix a lanzar una temporada completa de 13
capitulos.

En materia de seguridad, en Los Angeles, el departamento de policia
distribuye entre sus agentes cada dia un mapa en el que aparecen
marcadas aquellas zonas de la ciudad con mayor probabilidad de que se
produzcan delitos, en base a un andlisis de datos masivos.

Por dltimo, segun un articulo publicado por los analistas de datos de
Facebook en febrero de este afio, donde muestran el patron de
comportamiento, en base a los datos que poseen, de una persona que se
compromete en una relacién romantica.

Aplicacion en las compafias de Seguros

En el mundo de los seguros no vamos a ser ajenos a esta nueva revolucion de
datos. Cabe tener en cuenta que las compafiias de seguros siempre han sido
usuarias de datos, lo que les ha permitido medir y analizar los riesgos que cubren.
Big data, segun se desprende de un reciente informe de Swiss Re de febrero de
2014 puede ayudar a las compafiias a mejorar otras funciones esenciales como el
marketing, la distribucién, las operaciones, y las reclamaciones.
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4.4.1. Marketing y distribucién

Segun este estudio antes comentado, la era del Big Data ofrece una nueva
oportunidad para analizar los datos que se poseen e intentar conseguir un nuevo
enfoque en la microsegmentaciéon del mercado, pasando de un modelo tradicional,
basado en enfoques académicos, a un enfoque mucho mas preciso, donde
analizariamos datos que incluyen:

e Datos basados en la actividad
e Perfiles de Redes Sociales
e Datos de opinién o influencia social

Todo esto nos debe permitir trabajar mas en la recomendacion a lo largo de la
vida del cliente, sugiriendo productos o coberturas en base a las preferencias
manifestadas por los clientes.

Asimismo, las compafias tienen cada vez mas interés en extraer valor de la
telematica, ya sea a través de la evaluacidbn de riesgos que permita una
subscripciéon mas adecuada al cliente, cdmo a las posibilidades de venta cruzada,
y sobretodo una fijacién de precios diferenciada.

En automoviles, ademas pueden ofrecerse servicios adicionales a través de la
telematica, como pueden ser el rastreo de vehiculos, notificaciones de averias,
consejos de conduccién segura, etc...

Actualmente, segun una encuesta de Earnix/ISO (“2013 Insurance predictive
modelling survey”), casi el 70% de las aseguradoras de no vida en Canada y
EEUU usan el modelo predictivo para dirigir esfuerzos comerciales.

Un ejemplo de esto podria ser la experiencia de la aseguradora Tokio Marine que
ha combinado geolocalizacion, mensajeria de texto y formularios previos de
recogida de datos para realizar ofertas en tiempo real. Cuando un cliente conduce
hacia el aeropuerto recibe una oferta de seguro de accidentes.

Por lo que respecta a la distribucion, la analitica predictiva también puede ayudar
a mejorar los mecanismos comerciales, tanto de las propias compafiias de
seguros, como de todos los intermediarios que existen en el mercado.

A la mejora en los esfuerzos de venta, derivados de una mejor
microsegmentacioén, y la posibilidad de potenciar las ventas a través de canales,
se puede sumar una mejor predictividad en los clientes que pueden ser
susceptibles de cambiar de compafiia.

En este entorno en que existe la posibilidad de que cualquiera pueda consumir
cualquier producto a través de canales remotos, y que es posible que las ofertas
de productos a los clientes, usuarios de dispositivos mdviles, cada vez sea mas
frecuente que las reciban a través de estos dispositivos, no es menos cierto que
sigue existiendo un elevado numero de clientes que prefieren asesoramiento
directo. Un asesoramiento directo que también se puede beneficiar de las nuevas
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tecnologias de chat o video para llevarse a cabo.

Estamos pues ante un cambio en el que deberdn complementarse perfectamente
los diversos canales que existen, con todos aquellos que surgiran, fruto de los
avances tecnoldgicos y del incremento de usos que se haga de ellos.

Hablar de multicanalidad, u omnicanalidad no debe hacernos pensar en un
elevado niumero de canales estancos, sino en un entorno en el que todos ellos
sean capaces de interactuar para poder ser mucho mas eficaces, y poder
satisfacer las necesidades del cliente, en el momento en que lo solicite, a través
del medio que escoja para ello.

45 Otras tendencias

Son muchos los estudios, articulos, analisis y opiniones sobre como sera el futuro
a partir de todos estos cambios que se han analizado y que seran una realidad a
partir de Big Data, pero la base de estudio radica en el hecho de que lo mas
importante es tener siempre la vista puesta en el futuro para poder sacar ventajas
competitivas, aunque no todas ellas deban tener el mismo impacto en nuestras
compafias.

Por ello, ademas del futuro que ya esta entre nosotros, debemos observar cuales
son las tendencias que van un poco mas alla.

En este sentido, IBM, como cada afio lanzé el pasado diciembre las predicciones
gue pueden ser una realidad en los proximos 5 afios, y que son las siguientes;

e Las clases aprenderan de los alumnos:
Derivado, tanto de la digitalizacion de la experiencia educativa que se esta
produciendo en los ultimos afios, como de la capacidad que ha supuesto la
tecnologia para comprender como los alumnos aprenden.
IBM apuesta por una convergencia de ambos, en la que un programa
pueda analizar como los alumnos utilizan esos avances para aprender y
poder ofrecer una experiencia educativa personalizada.

e Compras en establecimientos locales mas que “online”:
El uso de sistemas de geolocalizacion pondrd a disposicion de los
comerciantes una excelente herramienta para encontrar a potenciales
clientes que estén cerca de su tienda, y buscar formas de fidelizarles.

Volveremos a comprar en tiendas de barrio con las ventajas de Internet.
IBM prevé que las pequefias tiendas de barrio llegaran a la red y
desbancaran a las grandes compafias. Nos haran recuperar la experiencia

emocional de interactuar con otras personas, incorporando las
aportaciones de ventas por Internet.
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El ADN, una fuente de Salud:

Serdn habituales los analisis genéticos para aplicar una medicina
personalizada, convirtiéndose en un proceso muy sencillo y rapido que
pueda llegar a un mayor nimero de personas.

Alli donde los medicamentos no funcionan, un producto especifico puede
ser la diferencia, y la secuenciacion del ADN para encontrar estos farmacos
especificos es uno de los avances que la medicina vivird en los proximos
anos.

La actividad en Internet, protegida por un guarda personal:

La vida online de las personas y todos los datos que genera seran
controlados por un servicio de vigilancia personal, que se encargara de
protegerlos y de evitar su uso fraudulento.

El robo de identidades o de informacién clave todavia es un freno para un
uso masivo de sistemas de pago o para sacar todo el partido posible que
ofrece Internet. IBM asegura estar desarrollando un sistema que funcione
como un vigilante especifico y personalizado para el usuario, que incorpora
medidas de seguridad como el reconocimiento facial o de huellas
dactilares.

Las ciudades escucharan a sus habitantes para facilitar sus vidas;

A través del uso de los teléfonos moviles inteligentes, los ciudadanos
podran acceder a todo tipo de informacion referida la poblacién en la que
viven, sacar partido a su tiempo eligiendo como desplazarse, donde tienen
lugar las actividades que les interesan, y como acceder a ellas.

Las administraciones utilizaran el recurso de la nube para almacenar y

gestionar el feedback de los usuarios y mejorar su respuesta, centrando
sus esfuerzos alli donde haga falta.
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5. Conclusiones

En el pasado mas reciente, la distribucion de seguros ha tenido dos grandes
impactos que han condicionado su desarrollo de forma clara.

Por una parte, la irrupcion en el mercado del concepto de Bancaseguros, y por
otro el desarrollo de Internet.

Estos dos factores han sido quizas los que mas han marcado el cambio de
modelo tradicional de distribucion de seguros, par pasar a un modelo moderno
multicanal.

Ahora, en nuestro presente, cada vez mas el impacto de Internet se nota con
mayor fuerza, porque también su impacto ha sido muy grande en todos los
ambitos de nuestro dia a dia.

Junto con este impacto, ha ido creciendo de forma exponencial el desarrollo de la
telefonia movil, pasando de un primer momento en el que la Unica finalidad del
teléfono era la de hablar usando dispositivos no fijos, a los moviles actuales, cuya
finalidad precisamente es la de no hablar, sino de permitir interactuar.

Este rapido crecimiento, aunque deberiamos llamarlo “explosién” de las nuevas
tecnologias, va a ser la que marque e impacte en mayor medida en los sistemas
actuales de distribucion.

Y eso va a ser asi porque han supuesto un cambio muy importante en la forma en
la que nos relacionamos, en la forma en la que nos comunicamos, y en cOmo
pasan las cosas a nuestro alrededor, en un mundo mucho méas global donde no
hay distancias y todo va a estar conectado.

En este escenario, el cliente toma la palabra y decide cémo y cuando quiere
relacionarse con las companias.

Ademas, las redes sociales le permiten tener un papel muy importante, basado
sobretodo en la capacidad de influir por el hecho de pertenecer a grupos muy
numerosos, poder expandir la opinion de forma inmediata, y trasladar su malestar
0 su conformidad con una rapidez antes impensable, y como esto no le supone
casi ningun coste en tiempo ni en esfuerzo, su peso es mucho mayor.

En el proceso de busqueda de informacion, las nuevas tecnologias le permiten
acceder a distintos proveedores con mayor facilidad, y acceder a servicios post
venta de una forma mucho més cémoda.

Estos avances tecnolOgicos iran a mas, y nos proporcionaran gran cantidad de
datos sobre nuestros clientes que hasta ahora no teniamos, o nos era imposible
poder almacenar sin contar con la opinion de terceros que intermediaban en la
relacién con nuestros clientes.
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Esta gran cantidad de datos que vamos a tener es la mejor oportunidad que
tendremos para poder satisfacer las necesidades de nuestros clientes, si bien
para ello, deberemos ser capaces de almacenarlos, analizarlos, y transformarlos
en oportunidades reales.

Este va a ser el reto en los proximos afos, y quien sea capaz de ser lider en este
ejercicio, sera lider en el mercado, puesto que cada la distribucion es mas
universal, y los competidores que nos encontremos no tendran por que ser
empresas de seguros o financieras.

El abanico de posibilidades que se abren en el mundo de los seguros es muy
amplio, y para poder acotarlo quizds sea necesario mirar un poco mas alla en el
tiempo y saber interpretar como sera el mundo a 10 6 20 afos vista. Esto nos
deberia permitir también tener claro hacia donde queremos enfocar nuestra
actividad.
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