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Resumen

En el mercado actual donde la estrategia empresarial es Customer Centric, es
decir, que toma al cliente como punto de referencia a la hora de llevar a cabo
cualquier proceso 0 accion, el servicio de atencion al cliente puede suponer el
elemento diferenciador para una Compafia Aseguradora.

En este documento se parte de un andlisis real de la situacion de los servicios
de atencion al cliente de las compafias del sector asegurador y de los proble-
mas existentes, y se lanzan propuestas de posibles soluciones a los mismos,
apoyandose en una digitalizacién adaptada al nuevo proyecto de Ley de aten-
cion al cliente que surge para proteger los derechos de los consumidores.

Palabras Clave: Digitalizacién, Personalizacion, Fidelizacién, Experiencia cliente, Customer
Journey, Omnicanalidad, Analisis de datos, Autoservicio...

Resum

En el mercat actual on I'estrategia empresarial és Customer Centric, és a dir,
que presa al client com a punt de referéncia a I'hora de dur a terme qualsevol
procés o accio, el servei d'atencio al client pot suposar l'element diferenciador
per a una Companyia Asseguradora.

En aquest document es parteix d'una analisi real de la situacié dels serveis d'a-
tencio al client de les companyies del sector assegurador i dels problemes exis-
tents, i es llancen propostes de possibles solucions a aquests, secundant-se en
una digitalitzacié adaptada al nou projecte de llei d'atenci6 al client que sorgeix
per a protegir els drets dels consumidors.

Paraules Clau: Digitalitzacio, Personalitzacid, Fidelitzacié, Experiéncia client, Customer Jour-
ney, Omnicanalitat, Analisi de dades, Autoservei...

Summary

In the current market in which business strategies are customer centric, that is,
they take the customer as their point of reference when carrying out any
process or action, customer services can be a differentiating element in an
insurance company. This thesis undertakes an analysis of the current state of
customer services in insurance companies and identifies the problems that
exist. It then proposes possible solutions to these problems, based on a
process of digitalization adapted to the new customer services bill introduced to
protect consumer rights.

Keywords: Digitalization, Personalization, Loyalty, Customer Experience, Customer Journey,
Omnichannel, Data Analytics, Self-Service.
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La Digitalizacion humanizada del Servicio de
Atencion al cliente en Seguros

1.Introduccioén

Todas las empresas estan trabajando en la digitalizacién, y este proceso se ha
puesto todavia mas en auge desde que entrd el coronavirus en nuestras vidas,
sobre todo en lo referente a la atencién al cliente.

La experiencia de cliente es cada vez menos fisica y mas digital, el usuario es
ubicuo y los negocios son phygital: segun el caso, predomina lo fisico, lo digital
0 ambos de manera simultanea.

La experiencia de cliente sélo se entiende con un consumidor digitalizado:
apps, wearables, smartwatches, y por supuesto, el teléfono inteligente como
eje de la relacion y la experiencia.

Desde hace tiempo que no estamos en tiempo de cambios, sino en un cambio
de tiempos. La digitalizacion es la exigencia del momento. La transformacion,
ese mantra tan oido, no es cuestion voluntaria sino de supervivencia.

Comienzan a aparecer asistentes virtuales humanos, gestores comerciales y
profesionales que brindan sus servicios con apoyo audiovisual a través de in-
ter-net, a medio plazo sera una realidad cotidiana en el sector servicios. El
cliente demanda comunicacién directa en tiempo real proporcionando comodi-
dades, facilidades y disfrute a las personas, siempre eficaz. Que sea humana
es otra cosa.

En medio de este proceso, el pasado mes de noviembre de 2021 fue aprobado
el Proyecto de Ley de servicios de Atencion al Cliente, que obliga a empresas
de servicios basicos de interés general, como agua, energia, transporte, servi-
cios de telefonia o financieros, a adaptar su proceso de digitalizacion.

¢,Como digitalizar el servicio de atencién al cliente de las entidades ase-
guradoras cumpliendo con las directrices del nuevo proyecto de Ley res-
pondiendo a las necesidades de los clientes y maximizando la eficiencia
del servicio?

El objetivo de esta tesis es dar respuesta a este reto analizando los habitos de
los clientes, y los motivos y canales de contacto preferidos para dar la mejor
respuesta de acuerdo a sus necesidades/expectativas con la ayuda de la digi-
talizacion, pero bajo el paraguas del este nuevo Proyecto de Ley.

Para el analisis de la situacion y los problemas/necesidades existentes, se han
empleado datos reales de usuarios de seguros, y de clientes del Grupo Catala-
na Occidente.






2.Entorno en el que surge este proyecto de Ley

Entorno Social:

e La pandemia del COVID-19 ha provocado un acelerado cambio de habi-
tos en la poblacién, acelerando las comprar online, las gestiones via di-
gital y aumentando la intencion de compra de Seguros del ramo de Sa-
lud, Vida y Decesos

e EIl envejecimiento de la poblacion: En Espafia, el nUumero de personas
mayores de 65 afos se ha duplicado en menos de tres décadas, y se-
gun proyecciones del INE, llegara a suponer mas de un 30% de la po-
blacion total en torno al afio 2050.

e El incremento de las expectativas de los clientes derivados de la expe-
riencia de usuario y personalizacion en plataformas como de Amazon,
Zara y Netflix, por ejemplo.

Figura 1: Personalizacién de contenidos.
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Fuente: Blog Luiza Perez (Rockcontent)

Entorno econdmico:

e La guerra entre Rusia y Ucrania retrasara la recuperacion econdémica
gue habia comenzado a experimentar Espafia tras la brutal caida sufrida
en 2020 por la pandemia, del 10,8%. En 2021 la actividad se reanudo a
pesar de las restricciones y la economia espafiola crecio un 5%.

e El incremento de los precios de las materias primas y de la energia ha
provocado un incremento de los precios en el mercado.

e Crecimiento de la Inflacidn y su afectacion a las pensiones de jubilacion.
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2.1. Experiencias en el sector Bancario

Grafico 1: Evolucién de la Inflacién durante los Gltimos diez afios.

Fuente: INE.

El Incremento de los tipos de interés provocara el encareciendo de los
créditos y hara mas atractivo el ahorro. Si las hipotecas son mas 'caras'
y los depdsitos comienzan a ofrecer una remuneracion, los agentes (fa-
milias, empresas...) tendran un mayor incentivo para dejar de endeudar-
se y comenzar a ahorrar.

Entorno tecnolégico:

La digitalizacion requiere importantes inversiones de las entidades en
omnicanalidad.

Los avances en analitica de datos representan una ventaja para las
compafiias con modelos de relacién mas directos con sus clientes.

El IoT y las apps digitales transformaran las propuestas de valor asegu-
radoras y la experiencia de los clientes

En los ultimos 2 afos se ha extendido la implantacion de asistentes con-
versacionales para automatizar la atencién al cliente permitiendo reducir
los recursos destinados para ello.

Entorno legal:

Incremento de la regulacion y supervision que implica mayores sancio-
nes y costes para las entidades, especialmente en proteccion de datos
de clientes.

El pasado 2 de marzo entr6 en vigor la Ley 4/2022 de 25 de febrero de
proteccion de los consumidores y usuarios frente a situaciones de vulne-
rabilidad social y econémica, por la que se modifica la Ley general para
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la defensa de los consumidores y usuarios y otras leyes complementa-
rias.

El coronavirus ha acelerado la transformacién en la relacion que mantienen las
organizaciones con los usuarios. Los mecanismos urgentes y novedosos pues-
tos en marcha para que los clientes pudieran seguir realizando sus gestiones,
dispararon las dudas y por lo tanto las consultas y las reclamaciones.

En este sentido, cabe destacar el caso del sector bancario, por el impacto que
estos cambios supusieron para la poblacion.

Algunas de las reclamaciones que recibe el Banco de Espafa de las entidades
bancarias son debido a que se estan cerrando muchas oficinas, o porque que
el horario de las que permanecen abiertas es limitado y hay que pedir cita pre-
via por teléfono, resultando, en ocasiones, complicado ser atendido. También
hay reclamaciones porque algunos cajeros son complicados de usar, y no hay
nadie que les resuelva las dudas.

Ante esta situacion el Gobierno solicité al sector bancario medidas para res-
ponder a las demandas de las asociaciones de mayores y para garantizar que
los ciudadanos recibieran un trato personal, humano y de calidad en sus rela-
ciones con los bancos y cajas.

Estas Medidas quedaron recogidas en la actualizacién del 'Protocolo Estratégi-
co para Reforzar el Compromiso Social y Sostenible de la Banca', firmado el 23
de julio de 2021.

Dado que este problema no es exclusivo de los bancos, semanas después se
firmaria por el Consejo de Ministros el Proyecto de Ley de Servicios de Aten-
cion al Cliente.

2.1.1. Poblacién sénior

La mayoria del capital depositado en entidades bancarias corresponde a per-
sonas mayores de 65 afos.

Cuadro 1: Riqueza neta de los hogares espafioles segun la edad de la persona principal

Edad persona N2 de Hogares % de Hogares Riqueza Neta Rza. neta media % Riqueza
principal {mill. €2017) (miles € 2017) neta

<35 1.403.933 7,60% 66.406,0 47,3 1,42%
35a44 3.749.978 20,30% 509.997.1 136 10,91%
45a54 4.174.853 22,60% 999.042.3 2393 2137%
55a64 3.528.305 19,10% 1.117.061.3 316,6 23,90%
65a74 2.918.702 15,80% 1.076.125,6 368,7 23,02%
75y mas 2.697.029 14,60% 905.662,3 3358 15,38%
Total Hogares 18.472.800,0 100,00% 4.674.294.,5 253,0 100,00%

Fuente: Banco de Espafia e INE

Sin embargo, ha hecho falta que un hombre de 78 afios se hartara y se pusiera
a recoger firmas para reclamar una atencion mas humana para este grupo de
edad.
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Con su campaia “Soy mayor, no idiota” su impulsor, Carlos San Juan, ha crea-
do concienciacion sobre la atencion a los clientes sénior en el sector de la ban-
ca, al que el Gobierno urge ahora a tomar medidas a corto plazo para evitar la
exclusion financiera de los ciudadanos mayores.

Figura 2: Campaiia “Soy mayor, no idiota”.

Fuente: Expansion

El mensaje de la mayoria de personas mayores en este sentido es tajante: “No
consigo que me atiendan”, o “Cuando llamo a atencion al cliente, me responde
una maquina, y no me entiende”. Y la afirmacién més preocupante es la si-
guiente: “Yo nunca he sido inutil, pero ahora asi me siento”, ya que no solo se
esta desatendiendo a este colectivo, sino que se esta impactando negativa-
mente en sus emociones.

2.1.2. Poblaciéon Rural

La pandemia de coronavirus y la implantacion masiva del teletrabajo han moti-
vado a un gran numero de profesionales ubicados hasta entonces en nucleos
urbanos a contemplar la posibilidad de irse a vivir a un pueblo. Viviendas mas
econdémicas, mayor contacto con la naturaleza, un ritmo de vida mas tranqui-
lo... las ventajas eran evidentes. En el otro lado de la balanza... los retos a los
que se enfrentan dia a dia los habitantes del medio rural.

Las personas que viven en zonas rurales no quieren ni mas ni menos que lo
mismo que el resto de la poblacion: acceder a los servicios que precisan en
cada momento y recibir la atencion y los cuidados que necesitan.

Las necesidades son similares, si, pero la facilidad para satisfacerlas no es la

misma. Este reto se convierte en una gran oportunidad para las empresas de
cara a la atraccion y fidelizacion de clientes en estas areas.
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3. Proyecto de Ley de Servicios de Atencion al
Cliente

El pasado 16 de noviembre de 2021 fue aprobado, por el Consejo de Ministros,
el Proyecto de Ley de Servicios de Atencion al Cliente cuyo objetivo fundamen-
tal es paliar las deficiencias detectadas en la prestacion de este tipo de servi-
cios por parte de las grandes empresas y mejorar asi la proteccion de los con-
sumidores para garantizar sus derechos.

El 22 de mayo fue aprobado por el consejo de ministros en segunda vuelta este
anteproyecto de Ley con el objetivo de mejorar los plazos de consulta y la reso-
lucion de incidencias del consumidor.

Esta nueva normativa, para cuya tramitacion parlamentaria se ha solicitado
procedimiento de urgencia, persigue garantizar los derechos basicos de los
consumidores y establecer unos pardmetros minimos de calidad que deberan
cumplir los servicios de atencién al cliente de las empresas de los sectores de
servicios de suministros de agua, gas y electricidad, servicios de transporte de
viajeros, servicios postales, medios audiovisuales de acceso condicional y ser-
vicios de comunicaciones electronicas. Las empresas deberan disponer de un
servicio eficaz para facilitar informacion, atender y resolver las quejas.

Con esta nueva Ley, se consolidan puntos que ya se habian considerado ante-
riormente: mayor personalizacion e inclusion.

Esta Ley supone una nueva oportunidad para las empresas que quieran fideli-
zar a los clientes. Para ello, las compafiias deberan apostar por una plataforma
basada en tecnologia avanzada y automatizada, que permita reducir al maximo
los tiempos de espera, que aporte informacién y datos previamente para que la
derivacion instantanea al agente sea un éxito, y que contribuya a ofrecer un
servicio omnicanal que se adapte a la necesidad de cada cliente.

3.1. Puntos basicos de la futura regulacion

o La puesta a disposicién de los clientes de un servicio de atencion telefénica
personalizado y un numero de teléfono, ambos gratuitos, para atender sus
guejas y reclamaciones, asi como cualquier incidencia contractual.

e Se prohibe la utilizaciébn de numeros de tarificacion adicional como medio
de comunicacion con los clientes, ya sea via telefonica, mediante mensajes
de texto u otros analogos. En ningun caso el servicio de atencion al cliente
proporcionara ingresos adicionales a la empresa prestadora del servicio a
costa del cliente. Tampoco se podra aprovechar la formulacién de reclama-
ciones para ofrecer otros productos al cliente.
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o« Las empresas tendran un sistema de gestion unitario o centralizado, de
modo que se garantice la constancia de las quejas, reclamaciones e inci-
dencias presentadas y se facilite el seguimiento de su tramitacion.

e Se establecera un plazo méaximo de un mes para resolver quejas, reclama-
ciones y otras incidencias contractuales.

o El tiempo méximo de espera para el usuario desde la recepcion de la lla-
mada en el servicio de atencion al cliente no podra superar un minuto para
mas del 90 por 100 de las llamadas realizadas al servicio de atencién al
cliente.

« El horario de atencién al cliente se ajustard a las caracteristicas del servicio
prestado. Para servicios de caracter basico, como el servicio telefonico, el
suministro eléctrico, de gas o de agua, el servicio debera estar disponible
24 horas al dia, 365 dia al afio, para la formulacion de incidencias relativas
a la continuidad del servicio.

o Las empresas deberan informar a los usuarios de las incidencias contrac-
tuales que afecten gravemente a la prestacion del servicio o0 a su continui-
dad, una vez tengan conocimiento de la misma y sin necesidad de que el
usuario la requiera expresamente.

e La norma supondra un ahorro importante de tiempo y dinero para los con-
sumidores.

3.2. Novedades que supondra para los servicios de atencién al
cliente

12, Solo las grandes empresas y las prestadoras de servicios basicos estaran
obligadas a articular un servicio de atencién al cliente conforme a las exigen-
cias de la nueva Ley. Las compafiias que deberan adaptarse a esta nueva re-
gulacion seran todas aquellas consideradas como «grandes empresas», es
decir, con mas de doscientos cincuenta trabajadores, con un negocio anual de
mas de cincuenta millones de euros, o0 con un balance de negocios superior a
cuarenta y tres millones de euros.

No obstante, esto se excepciona en el caso de empresas que presten servicios
basicos de interés general, que en todo caso deberan ofrecer un servicio de
atencion conforme a los requerimientos de la Ley. Se menciona expresamente
como servicios basicos de interés general los suministros de agua y energia,
los servicios de transporte, servicios postales, servicios telefonicos, servicios de
comunicaciones electronicas, servicios financieros y servicios prestados a tra-
vés de medios audiovisuales de acceso condicional mediante pago.

Con caracter general, la legislacion vigente no impone diferentes obligaciones a
las empresas segun su tamario, limitdndose a exigir la habilitacion de meca-
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nismos que permitan al usuario reclamar con eficacia (cfr. art. 21 TRLGDC). El
Ministerio justifica su decision en la conveniencia de crisis econdmica pos pan-
démica.

22, Atencion especial a personas con discapacidad auditiva. Los servicios de
atencion al cliente deberan ser accesibles para todos. En particular, en el su-
puesto de personas con discapacidad, el canal telefonico debera complemen-
tarse, a eleccion de la persona con discapacidad, con un sistema alternativo de
mensajeria escrita instantanea por aplicacion de dispositivo movil de uso gene-
ralizado o bien con un sistema de video interpretacion en lengua de signos.

32, Limites a los tiempos de espera. La Ley establece el limite de espera maxi-
mo para que un cliente sea atendido en 3 min, y prohibe la derivacion desde un
teléfono gratuito a nimeros que impliguen un coste adicional para el cliente
(prohibicion esta ultima que ya reza en el articulo 21.2 de la vigente Ley de
consumidores).

43, Horario de atencion. Con caracter general, el horario del servicio se ajustara
al horario comercial de la empresa, salvo para los servicios basicos de interés
general, que deberan habilitar un servicio 24 horas para atender «incidencias»
del servicio.

52, Queda prohibida la utilizacion exclusiva de sistemas robotizados de aten-
cion al cliente y, si un consumidor solicita ser atendido por una persona, las
empresas tendran que satisfacer esa demanda.

62. Grabacion de la conversacion telefonica y disponibilidad de la grabacion. Si
la queja o reclamacién se presenta por via telefénica, la empresa grabara la
llamada e informara del medio para acceder a ella en el justificante que se re-
mita.

72. Presentacion de la reclamacion. Las empresas estaran obligadas a permitir
la presentacion de reclamaciones, quejas, incidencias o consultas y la recep-
cién de la comunicacion de su resolucion, al menos, por el mismo medio por el
que se inici6 la compra.

82. Tratamiento de la reclamacién. Las respuestas al cliente deberan estar de-
bidamente motivadas y en ningun caso podran ser cerradas por caducidad o
prescripcion no imputable a la clientela.

Respecto a los tiempos de resolucién de reclamaciones del cliente, se pasara
de los 30 dias habiles actuales a 15 con el objetivo de agilizar los servicios.
Ademas, la interposicién de una reclamacion impedira la suspension del servi-
cio si la cauda de ésta y su suspension coinciden.

92, Obligacion de la empresa de informar sobre las consecuencias de las inci-
dencias graves de la prestacion del servicio. Si la incidencia afecta gravemente
a la prestacion del servicio o a su continuidad (por ejemplo, interrupcion del
suministro eléctrico o del servicio de conexion a Internet), la empresa debera
informar de motu propio (sin que el cliente lo haya solicitado) de los derechos e
indemnizaciones que procedan.
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102. Obligacion de las empresas de formar adecuadamente al personal de
atencion.

112, Intervencion de un supervisor, si el consumidor lo solicita. Segun la infor-
macion procedente del Ministerio, en la futura Ley, en caso de insatisfaccion
con la atencion recibida, el consumidor podra solicitar que se transfiera la co-
municacion a una persona fisica supervisora, que debera atenderle en el trans-
curso de esa misma comunicacion.

122, Servicio sometido a auditoria anual. La futura norma reconocera el dere-
cho de los consumidores a obtener por parte del prestador de bienes y servi-
cios una atencion gratuita, eficaz, accesible, inclusiva, no discriminatoria y eva-
luable.

La nota informativa difundida por el Ministerio dice textualmente que «la nueva
Ley abrira la puerta a sistemas que permitan definir el grado de satisfaccion de
la clientela y sus datos seran publicos». Se exigira que las encuestas de satis-
faccion se realicen con posterioridad a la resolucién de la consulta, queja, re-
clamacion o incidencia. La evaluacion de la atencion contara con una auditoria
anual, por parte de una compafia debidamente acreditada. Presuponemos que
lo que hara la Ley serd imponer estos sistemas que permitan medir el grado de
satisfaccion de la clientela, pues ya, en la actualidad, nada obsta a que las em-
presas, libremente, decidan la implantacion de estos sistemas de control de
calidad. Incluso, la legislacién vigente obliga a las Administraciones Publicas a
fomentar un elevado nivel de la calidad de los servicios impulsando a los pres-
tadores de servicios para que aseguren de forma voluntaria la calidad de tales
servicios por medio, entre otros, de la evaluacion o certificacion de sus activi-
dades por organismos independientes, asi como de la elaboracién de sus pro-
pias cartas de calidad o la participacion en cartas o etiquetas de calidad elabo-
radas por organizaciones empresariales o profesionales a nivel comunitario
(art. 20 Ley 17/2009, de libre acceso a las actividades de servicios y su ejerci-
cio).

Se prevé que toda la documentacion permita la inspeccién por los servicios de
la Administracion. De momento, ni se tiene noticia de baremos que permitan
valorar las auditorias, ni de las eventuales consecuencias de auditorias negati-
vas.

132, Colaboracion «obligatoria» con las asociaciones de consumidores y usua-
rios mas representativas. Por Ultimo, las empresas incluidas en el ambito de
aplicacion de esta Ley deberan colaborar con las asociaciones de consumido-
res y usuarios mas representativas, en relacion con los servicios de atencion al
cliente y el mantenimiento de su calidad y eficacia. Por el momento, nada dice
la norma sobre cuales seran los instrumentos de colaboracion.

142, El canal de atencion al cliente esta especificamente para atender al cliente
y no para realizar nuevos contratos». En este sentido, el tema del cross selling
o el up selling quedaria prohibido.
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4.La importancia de la Atencidn al cliente para
diferenciarse como Aseguradora.

Hay diferentes modelos de aseguradoras, algunas se comercializan a través de
la banca, otras a través de mediadores o corredores y otras, de manera directa,
pero todas ellas tienen a disposicion de sus clientes un servicio de Atencion
donde poder contactar para realizar consultas, gestiones o poner una queja.

La diferencia entre una buena y una mala aseguradora, a parte de la calidad de
sus productos (calidad = que cubran muchas cosas), es que actie con buenos
profesionales (talleres, operarios, peritos y abogados) y tenga un buen servicio
de atencion al cliente.

En la transformacion sin precedentes que estan abordando las compairiias ase-
guradoras, la experiencia de cliente se ha convertido en una palanca generado-
ra de valor y posicionamiento.

El servicio de atencion al cliente juega un papel protagonista en la consecucion
de esta experiencia de cliente diferencial, siendo casi exclusivamente en los
puntos de interaccién con el cliente donde se puede modelar y mejorar la expe-
riencia del mismo. Asi, una buena experiencia de cliente tiene un impacto direc-
to en los resultados de negocio. (Por ejemplo, las llamadas comerciales des-
pués de una buena gestidn en la prestacion tienen una ratio de conversiéon has-
ta 5 veces mayor que una llamada comercial a puerta fria).

Para conseguir que el Servicio de atencién al cliente realmente aporte valor al
cliente, el modelo tradicional de atencion debe transformarse hasta un nuevo
nivel, donde se establezca una relacién con el cliente desde la que poder ofre-
cerle un servicio diferencial, y esto requiere:

e Conocer los momentos vitales y emociones del cliente para identificar, e
incluso crear, puntos de contacto mas alla de los tradicionales y en los
que la receptividad del cliente es superior a la habitual.

e Gestionar el servicio asociado a esos momentos clave de manera proac-
tiva, personalizada, e inmediata, de acuerdo a las expectativas del clien-
te. Estas expectativas responden incluso a experiencias con otros servi-
cios diferentes al de una aseguradora.

e Contar con equipo capaz de transformar el servicio de forma resolutiva,
empatica y de acuerdo a los estandares de la compaiiia.

Para ser capaces de establecer esta relacion con el cliente, en la que se creen
y aprovechen los momentos de relevancia para el cliente, se alcance el grado
de personalizacion e inmediatez exigido, y se preste un servicio al cliente de un
modo diferencial, las aseguradoras deben aprovechar las capacidades tecnolo-
gicas y digitales disponibles.
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4.1. El Customer Journey vinculado a los momentos relevantes
en lavida de los asegurados

Una vez que las aseguradoras ya han colocado al cliente en el centro de sus
estrategias, es necesario ir un paso mas alla en la gestion y el servicio al clien-
te, siendo preciso generar una relacion con éste basada en el entendimiento de
Su experiencia.

Hasta la fecha, las interacciones de las aseguradoras con sus clientes se han
caracterizado por ser esporadicas y Unicamente en los puntos de dolor, como
son el pago en la contratacién o renovacion, o bien en el momento de un si-
niestro, frente a otros sectores en los que se tiene una relacion mas frecuente
con el cliente. Por ello, es vital para las aseguradoras cuidar al maximo los po-
cos contactos que se tengan con el cliente, e incluso intentar, de forma proacti-
va, crear nuevos momentos de contacto para mejorar la percepcién del cliente.

La experiencia del cliente no debe entenderse como un conjunto de contactos
puntuales y aislados a gestionar, sino como una experiencia que fluye de ma-
nera natural, adoptando la forma méas adecuada en funciéon del momento con-
creto, de las necesidades y de las caracteristicas del cliente.

Figura 3. Customer Journey
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El Customer Journey ya no puede entenderse como un proceso de fases se-
cuenciales y ordenadas, ni puede limitarse a los puntos de contacto tradiciona-
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les en los que la gestion de la compaiiia era de manera reactiva. Las asegura-
doras deben identificar y crear momentos relevantes para cada cliente, tenien-
do en cuenta su perfil, su contexto y los productos contratados, y gestionarlos
de manera proactiva.

Estos momentos relevantes van mas alld de los momentos clave de trascen-
dencia econdmica. Son momentos con connotaciones emocionales que estan
unidos a momentos vitales de la vida del cliente o a sus aficiones y en los que
estd mas receptivo de lo habitual.

Cada contacto influird en la percepcion que ese cliente tenga con respecto a su
compafiia aseguradora, por eso es tam importante aprender de todos estos
contactos, guardar los datos y preveer posibles contactos futuros para estar
preparado.

El servicio al cliente debe concebirse como una experiencia que abarque y ges-
tione todos los momentos relevantes en la vida de los asegurados.

Figura 4: Nuevos retos en el Servicio de atencién al cliente

Creacién del Vs
Conocimiento del =g :
Customer : Servicio al cliente
cliente
Joruney
RETOS
identificar y crear Conocimiento Explotacion de los
momentos relevantes, dinamico, constante y datos disponibles de
teniendo en cuenta su actualizado los clientes para el
perfil, su contextoy los cumplimiento de sus
productos contratados expectativas
* Identificar los tipos * Recogida de datos Personalizacién
de mo.mcntos clave del cliente Resolucién
ASPECTOS a gestionar * Analisis de datos inmediata y sin
CLAVE * Explotar los puntos . complicaciones

clave de la

Explotacién de
datos

Autoservicio

proactividad

Fuente: Minsait

Existen 2 tipos de momentos clave a gestionar:

e Tradicionales: momentos de trascendencia econdémica y prestacional
propios de la relacion con una aseguradora (contratacion, utilizacién o
renovacion)

e Emocionales: situaciones de la vida del cliente relacionadas con hitos
personales, aficiones o imprevistos que pueden ocurrir al cliente, en los
que el servicio o ayuda de una aseguradora esta fuera de las coberturas
contratadas, pero cuyo aprovechamiento puede generar un vinculo dife-
rencial y no debe dejarse al azar.
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Para preveer estos futuros contactos, puede ser Util tener presente el curtomer
journey, que engloba todas las fases por las que pasa una persona desde que
identifica que tiene una necesidad hasta que adquiere un producto o servicio
para solucionarla. La traduccion literal del concepto seria algo parecido a “viaje
del cliente”.

Estas interacciones son lo que se conoce como puntos de contacto o
touchpoints, y en conjunto forman este customer journey que acabamos de
explicar.

Definir y mapear este viaje del consumidor permite entender todo el proceso de
compra, cuéles son las necesidades en todo momento del buyer persona,
como investiga y qué tipo de informacién necesita en cada fase para poder
avanzar.

El customer journey nos permite entender por qué fases va pasando el cliente,
y esto es vital para disefiar las comunicaciones y acciones necesarias en un
plan de inbound marketing.

Existen multitud de motivos por los que el cliente puede ponerse en contacto
con su compafia de seguros, pero hay algunos que son clave y donde la com-
pafia debe poner especial cuidado, son los denominados “momentos de la
verdad”:

Contratacién del seguro

Asesoramiento sobre la cartera de productos del cliente
Comunicacion de un siniestro

Resolucién del siniestro por parte de la compafiia
Interponer una queja o reclamacion
Vencimiento/Renovacion péliza

ouhwNE

Hay que hacer bien la gestién siempre, pero especialmente en estos touch
points del customer journey.

4.2. Conocimiento del cliente

Cualquier accion de gestion de cliente deben basarse en un conocimiento pro-
fundo del mismo.

Este conocimiento tendra distintos niveles de madurez en cada compafiia en
funcién de las necesidades, capacidades y objetivos de ésta. Esta madurez se
podr& ir adquiriendo gradualmente al introducir mayor complejidad en los mo-
delos de analisis de la informacion.
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Figura 5: Conocimiento del cliente
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Para conocer a los clientes, es fundamental enriquecer y actualizar constante-
mente la informacién disponible de los clientes en un ciclo continuo de recogi-
da, andlisis y explotacion de los datos.

Figura 6: Ciclo conocimiento del cliente
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4.2.1. Recogida de datos

La informacion del cliente que tradicionalmente manejan las aseguradoras (in-
teracciones/transacciones) se almacena en los sistemas desde los que se ges-
tiona el tramite, sin que habitualmente llegue a consolidarse dicha informacion.

El 80% del almacenamiento de datos en las organizaciones, en forma por
ejemplo de conversaciones y correos electronicos, no se esta explotando.
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La informacion de los clientes es la base sobre la que construir un servicio de
atencion al cliente personalizado, inmediato y sencillo, que aporte valor al clien-
te.

La informacién sobre el cliente se puede adquirir de dos formas distintas: reco-
gida internamente o adquiriéndola de terceros en el mercado (por ejemplo, in-
formacion censal).

Existen multiples fuentes de informacion cualificada complementaria:

e I|dentidad social: Los usuarios de redes sociales, foros, blogs o incluso
paginas personales, comparten en ellas mucha informacion acerca de
sSus gustos, intereses, opiniones y circunstancias. El gran reto a la hora
de explotar esta fuente es el asociar la identidad digital (usuario) con la
persona (asegurado).

e Smart everything: Ademas de sus gustos y opiniones, hoy en dia es
posible conocer al detalle el comportamiento de las personas gracias al
Internet of Things.

¢ Informacion del propio asegurado: La tercera, y muchas veces obvia-
da fuente de informacion, es directamente la interaccién con el asegura-
do.
Los datos deben transformarse en informacion util y conocimiento descriptivo y
predictivo. Deben analizarse para obtener, en tiempo real, la inteligencia nece-
saria para una correcta y agil gestion del cliente.

4.2.2. Nuevas tecnologias para el analisis de datos

El machine learning, incluso el deep learnirng, permiten a las aseguradoras ir
mas alla: los algoritmos pueden encontrar informacion reveladora en fuentes de
datos no estructuradas, obteniendo respuestas a preguntas que ni siquiera se
habian formulado, permitiendo una personalizacion a niveles sin precedentes.

La Inteligencia Artificial, dan un giro completo al trabajo de los actuarios.

La Inteligencia Artificial, en combinacién con los datos del Smart Everything,
juega un papel predictivo: permite no solo evaluar el riesgo, sino reducirlo de
manera real. Asi, por ejemplo, las aseguradoras disponen de la informacion
relativa al vehiculo de sus clientes (marca, modelo, kildbmetros, etc), ¢por qué
no avisar de posibles incidencias de forma preventiva?
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Figura 7: Capacidad de personalizacion de las distintas herramientas tecnolégicas
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Una vez analizados los datos, se deben hacer llegar a los sistemas del Servicio

de Atencion al cliente en un formato “ready to use”, en forma de acciones con-
cretas que deben llevarse a cabo con cada cliente.

4.3. ¢ Como responder a las expectativas de los clientes?

Las expectativas de los clientes responden fundamentalmente a dos caracteris-
ticas:

e La atencién personalizada (acorde no solo a su perfil, sino también a su
circunstancia concreta).

e La atencion inmediata, resolviendo cualquier cuestion de forma sencilla y
en un Unico contacto.

El cliente debe poder elegir entre un contacto humano o autoservicio, siendo en
ambos casos clave, la personalizacion e inmediatez de la atencion.

4.3.1. Personalizacion

El consumidor actual demanda personalizacién a nivel individuo. El uso de pla-
taformas como Netflix, spotify o0 Amazon han provocado que los clientes de-
manden este funcionamiento en el resto de servicios contratados.

Esta personalizacion maxima, no es viable sin el apoyo de la tecnologia.

Gracias a la inteligencia artificial podemos explotar los datos de cada cliente,
personalizando las interacciones a nivel individuo, por distintos canales, de
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manera masiva, e incluso ir modelandolo en tiempo real en funcion del avance
de la interaccion.

Dadas las particularidades del sector asegurador, esta personalizacion debe
hacerse, no so6lo en base al producto/servicio acorde a cada cliente, sino tam-
bién, a su circunstancia: en base a la empatia.

Mas all4 del entendimiento de cuando es el momento propicio para un contacto
proactivo, la personalizacion empatica consiste en detectar el estado de animo
y emociones del cliente durante el contacto, e ir adaptando el hilo de la interac-
cion a los mismos. Esta empatia, hasta la fecha, se conseguia Unicamente en
la interaccidén con agentes humanos, pero se esta desarrollando en las interac-
ciones robotizadas.

En este sentido, por medio del procesamiento del lenguaje natural, el objetivo
de la evolucién de los chatBOTSs, es entender a los interlocutores y expresarse
en funcion de la persona con la que se esta comunicando.

4.3.2. Resolucion inmediata y sin complicaciones

Los asegurados buscan soluciones rapidas y sencillas. Quieren poder resolver
la gestién en un Unico contacto y les frustra la gran cantidad de datos que tie-
nen que facilitar, en muchas ocasiones, repetidas veces, hasta que se resuelve
su gestion. Esto es especialmente importante en situaciones mas sensibles, en
las que el asegurado o beneficiario necesita tranquilidad y que le reconforten.
En esos momentos, el tratamiento emocional, la empatia que necesitan los
clientes, se traduce en una operativa agil y sencilla.

Si acaba de averiarse tu vehiculo en medio de una autopista y estas bloquean-
do la circulacion, lo ultimo que necesitas es dar tu niumero de DNI 3 veces, te-
clear una clave, y esperar a que el menu de opciones de la locucion del telé-
fono de atencion al cliente llegue a la cuarta opcién (la tuya) antes de que te
pasen con un agente.

La mejora de las interacciones gracias al conocimiento de cliente permite dar
una atencién mas eficiente, personal, y sencilla. Pero mas alla de conocer al
cliente, también es crucial el canal de contacto, la facilidad con la que contactar
con la aseguradora, el tiempo de espera y la cantidad de datos que te solicitan
para la gestion.

4.3.3. Autoservicio (robotizacion) vs. Contacto humano

En aquellas interacciones en las que el cliente no requiera de contacto hu-
mano, la forma mas adecuada de servicio personalizado e inmediato, es el au-
toservicio (lo que el asegurado quiere, como el asegurado quiere y cuando el
asegurado quiere).

En este sentido, puede llevarse este autoservicio hasta el extremo: ahorrarle al
cliente la necesidad de realizar gestiones al anticiparse a que le surja la nece-
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sidad, evitando la necesidad de ponerse en contacto con el servicio de atencion
al cliente de su compaiiia.

Hasta llegar a este punto de excelencia en prediccion y prevencién, el autoser-
vicio tiene ventajas evidentes tanto para los asegurados, como las asegurado-
ras:

e Para el cliente, tener capacidad de autoservicio no solo le hace mas
sencilla la gestidn, sino que también le da acceso a informacion y control
sobre la gestion, lo que transmite transparencia y proporcionan al cliente
tranquilidad, con la consiguiente repercusion positiva en su satisfaccion.

e Parala aseguradora, mas all4 de los beneficios que reporta la satisfac-
cion de cliente, el autoservicio supone una ventaja econdémica: el ahorro
por la reduccién del nimero de personas necesarias para hacer las ges-
tiones que hasta el momento venia haciendo la aseguradora.

Las aseguradoras deben plantearse en qué casos facilitar el autoservicio a sus
clientes, y para qué gestiones, aunque siempre cliente debe poder elegir entre
un contacto humano o el autoservicio.

Gréfica 2: Popularidad de las herramientas de autoservicio
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4.4. Nuevas figuras y perfiles para los nuevos modelos de
atencion al cliente

Es importante tener claro qué perfiles necesitan las aseguradoras para llevar a
cabo la transformacion del modelo de servicio de atencion al cliente, e
identificar cuales de estos perfiles no estan actualmente disponibles en sus
organizaciones para tomar medidas correctivas.

Los avances tecnolégicos que se estan adoptando en las aseguradoras
requieren perfiles preparados para su gestion y aprovechamiento.
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Por otra parte, para dar impulso y continuidad a la transformacién del servicio
de atencién al cliente, las aseguradoras necesitan incorporar a sus equipos
perfiles con vision digital, capacidad de impulsar el cambio, y que sean
proactivos, resolutivos, curiosos y con una marcada orientacion al cliente.

Estos cambios de perfiles no son ajenos a los mediadores, quienes son cada
vez mas jovenes y estan mas abiertos a entrar en el mundo digital.

Las aseguradoras deben aprovechar ese cambio natural que se esta
produciendo en su red comercial y potenciar a través de ellos la transformacién
del servicio al cliente a través de los agentes y corredores.

4.5. Avances Tecnholdgicos para Mejorar el servicio de atencidn
al Cliente

Cada vez son mas las compafiias que apuestan por la implementacion de los
altimos avances tecnoldgicos para mejorar las expectativas de sus clientes.

La implantacibn de nuevos dispositivos, la automatizacion de tareas o la
inteligencia Artificial consiguen que las necesidades de los clientes queden
satisfechas.

Los clientes del mercado actual esperan que las marcas vayan mas alla de un
buen servicio para satisfacer sus necesidades. Si consigues que tu empresa
responda de forma efectiva a las preguntas, reclamaciones y futuras
necesidades del mercado conseguiras tener una gran ventaja competitiva.

4.5.1. Inteligencia Artificial
La inteligencia atrificial tiene 2 usos principales:

e Automatizacion de tareas: En la mayor parte de los centros de trabajo
los agentes terminan desilusionados por la continua repeticion de tareas
poco gratificantes. La busqueda, extraccion y clasificacion de contenido
o dar respuestas a preguntas sencillas durante largos periodos de
tiempo, entre otras muchas labores, son acciones que aumentan los
costes empresariales y la insatisfaccién general de los empleados.

La principal ventaja de utilizar el aprendizaje automatico es que ayudara
a automatizar estas monoétonas, y muchas veces frustrantes, tareas. De
esta manera, los trabajadores obtienen mas tiempo para ser productivos
en otras facetas de mayor satisfaccion.

e Mineria de datos: Andlisis de datos para conseguir servicios
personalizados. En el océano de internet donde navegamos diariamente,
todos dejamos una enorme cantidad de informacién a nuestro paso.
Pero menos de un 30% es informacion que realmente merece la pena.
Las empresas que analizan y aprovechan adecuadamente estos datos
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pueden utilizarlos para mejorar su negocio e impulsar la pasion de los
consumidores por su marca.

Las firmas que recojan esta gran cantidad de informacion, la combinen
con eficaces herramientas tecnolégicas como el Big Data o la
Inteligencia Artificial y sus capacidades de aprendizaje automatico,
conseguiran que la experiencia del cliente sea mas gratificante y
personalizada.

Las marcas pueden desarrollar estrategias individualizadas para conseguir la
satisfaccion de sus consumidores. Teniendo en cuenta sus opiniones y
comentarios, es facil descubrir sus necesidades y patrones de actuacion y asi
personalizar el disefio web al gusto de cada cliente.

La Inteligencia Atrtificial y las nuevas tecnologias son poderosas herramientas
en lo que respecta a la satisfaccion del cliente. Estas tecnologias no solo
permiten a las empresas crear experiencias mas rapidas y personalizadas, sino
también obtener informacion para liderar las expectativas del cliente del futuro.

4.5.2. Video comunicacién

En un mundo globalizado, la comunicacién “cara a cara” es una potente
herramienta para mejorar y enriquecer la satisfaccion del publico.

El contacto visual es poderoso, y los clientes, cada vez mas, veran las
conversaciones en tiempo real que no son en video como algo del pasado.

Gracias a las nuevas tecnologias, ofrecer un servicio personalizado y
agradable para la interaccion entre empresa y consumidor es mas facil que
nunca.

La Video-comunicacién y su amplio abanico de soluciones logran cubrir de
forma efectiva las principales necesidades de atencion al cliente.

4.5.3. Mensajeria en tiempo real

Los clientes esperan que sus marcas preferidas estén siempre activas. La
mayoria de los usuarios prefieren interactuar usando el chat en vez de
comunicarse via telefonica o correo electronico. Por ejemplo, mediante
Facebook Messenger muchas empresas han impulsado la comunicacion
directa con sus clientes.

Hoy, un usuario puede conversar con las empresas en tiempo real. EIl mundo
se mueve sincronicamente, esto significa que las empresas deben amplificar
sus tecnologias y estrategias de comunicacion con el fin de atender las
necesidades y expectativas de sus clientes.
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4.5.4. Experiencia Omnicanal

Los clientes pueden ponerse en contacto con una empresa a través de
variedad de medios digitales. Esto es sindbnimo de mayor accesibilidad y por lo
tanto impulsa en los usuarios, la necesidad de acceder a una experiencia
omnicanal.

El soporte omnicanal es claramente diferente al multicanal debido a que
sincroniza los canales de comunicacion de una empresa para que tanto los
colaboradores como los clientes puedan comunicarse fluidamente.

4.5.5. Chatbots, ayudando a clientes

La utilizacion de Chatbots es una manera muy efectiva para solucionar
problemas relacionados con la comunicacion.

Los Chatbots son herramientas tecnologicas que traen consigo grandes
avances para que las empresas sean mas agiles y eficientes en las relaciones
con sus clientes.

Un Chatbot agiliza los procesos de los empleados a la hora de realizar sus
tareas, haciéndoles mas eficientes, consiguiendo que encuentren documentos
especificos de forma facil y sencilla.

La implantacién y uso de Chatbots va a cambiar del todo los procesos de
atencion cliente haciendo a las empresas mas efectivas a la hora de responder
a los clientes y a los agentes mas valiosos al poderse dedicar a tareas mas
productivas.

4.5.6. Blockchain

La tecnologia que ofrece Blockchain nos ofrece atractivas aplicaciones para la
contratacion y la transparencia de las transferencias.

Los Smart Contract, posibles gracias a la tecnologia Blockchain, son un gran
avance en la automatizacion, seguridad y garantias respecto a los contratos
tradicionales.

Estos contratos inteligentes son programas que ejecutan acuerdos entre dos o
mas partes haciendo que ciertas acciones sucedan como resultado de
cumplirse una serie de condiciones especificas. Por lo tanto, cuando se cumple
una accion programa con anterioridad, el Smart Contract ejecuta
automaticamente la clausula correspondiente.

En los centros de trabajo, los Smart Contracts ayudaran a que los trabajadores

de la empresa centren sus esfuerzos a proporcionar valor y menos discutiendo
sobre pagos o buscando dinero.
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5. Puntos de conflicto entre digitalizacién y Aten-
cion al cliente

Las TIC (Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion) ofrecen numerosas
ventajas: mayor acceso a la informacion, reduccion de costes en el sector
laboral, mayor conectividad entre las personas, etc. Pero la digitalizacién no se
esta dando por igual en todo el mundo y es que, también en esto, existe un
desequilibrio y recibe el nombre de brecha digital.

5.1. ¢Qué es la Brecha Digital?

La desigualdad en el acceso a Internet y las TIC se conoce como brecha
digital.

Hay diferentes tipos de brecha digital:

e Brecha de acceso. Se refiere a las posibilidades que tienen las
personas de acceder a este recurso.

e Brecha de uso. Hace referencia a la falta de competencias digitales que
impide el manejo de la tecnologia. En este sentido, y por poner un ejem-
plo, la UIT sefiala que hay 40 paises en los que mas de la mitad de sus
habitantes no saben adjuntar un archivo a un correo electrénico.

e Brecha de calidad de uso. En ocasiones, se poseen las competencias
digitales para manejarse en Internet, pero no los conocimientos para ha-
cer un buen uso de la red y sacarle el mayor partido posible.

La UIT (Plataforma Unidén internacional de Comunicaciones) establecié hace
unos afios el indice de Acceso Digital (IAD), que mide la capacidad total de los
habitantes de un pais para acceder a las tecnologias de la informacion y la co-
municacion, asi como para utilizarlas. Este indice tiene en cuenta diversas va-
riables agrupadas en torno a cinco categorias, que son las siguientes: calidad,
infraestructura, conocimiento, accesibilidad y utilizacién.

Figura 8: Indicadores gue constituyen el IAD
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Fuente: UIT

La discriminacion tecnoldgica constituye una forma de exclusion social.
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5.2. Uso de latecnologia en los hogares esparioles

La pandemia de la covid-19 ha cambiado de forma sustancial las actividades
que realizamos en nuestra vida diaria, impulsando el uso de las tecnologias
digitales para superar los efectos sociales y econémicos provocados por el con-
finamiento y el distanciamiento social. Como consecuencia, en 2021 el proceso
de transformacion digital de la sociedad, que ya venia gestandose en las dos
tltimas décadas, ha experimentado una fuerte aceleracion. Asi lo muestra la
evolucion positiva de la mayor parte de los indicadores relativos a la prepara-
cion, adopcidon e impacto de las tecnologias digitales en la vida de las perso-
nas.

El uso de la tecnologia entre los menores, por ejemplo, estd practicamente
universalizado (un 98% accede a la red, un 95% utiliza el ordenador y 69%
dispone de movil), lo que ha facilitado su asistencia a actividades de tele
escuela durante el curso.

Mucho menor es el uso de la red que hacen los mas mayores, aunque mas de
un cuarto de la poblacién de méas de 74 afios ya accede de manera frecuente a
Internet para comunicarse o consultar la actualidad informativa en medios en
linea.

A pesar de este avance evidenciado en muchos de los &mbitos ligados al uso
de la tecnologia, los indicadores también ponen de manifiesto la existencia de
distintas brechas en el acceso a las redes de banda ancha, la capacitacion en
competencias digitales basicas o la realizacion de actividades en Internet.
Estas responden sobre todo a factores vinculados a los niveles de renta y
estudios, o a la edad.

El nivel de estudios es la variable que genera una mayor brecha digital. Tan
solo un 19% de la poblacion menos formada ha realizado competencias TIC
genéricas para el uso de las aplicaciones moviles y los ordenadores, como la
descarga e instalacién de software o aplicaciones, o la configuracion

de estos, mientras que la realizacion de estas actividades es practicamente
universal entre los estudiantes y los grupos con mayor nivel formativo, que las
han adoptado en un 92%.

Otra variable que afecta de forma importante al nivel de capacitacion digital es
la edad. Solo un 34 % de los mayores de 64 afios realiza estas tareas, frente a
un 92% de los jovenes de entre 16 y 24 afios.

También es notable, aunque mas reducida, la brecha digital marcada por el

nivel de renta. Asi, solo un 56% de las personas con menos ingresos es capaz
de realizar este tipo de tareas, frente al 92% de las personas con mas ingresos.
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Gréfica 3: Personas que realizan tareas con moéviles y ordenadores.
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Fuente: Ministerio de Asuntos econémicos y Transformacion digital.

En los dltimos afios las personas mayores se han ido sumando
progresivamente al uso de las nuevas tecnologias, reduciendo asi la brecha
digital respecto al resto de las franjas de edad. Por primera vez se analizan

las costumbres de uso entre los mayores de 65 afios.

Sin embargo, esta vez ha querido poner el foco en las personas de edad mas
elevada, analizando de forma especifica el empleo de las TIC en los mayores
de 74 afios.

El dato més significativo que desvelan los indicadores, es que el 27% de las
personas mayores de 74 afios ha utilizado regularmente Internet.

Las principales actividades que realiza la gente de mas edad a través de
Internet estan relacionadas con la comunicacion y con el acceso a la
informacion.

Asi, el 26% de los mayores de 74 afios utilizan la mensajeria instantanea, el
20% usa Internet para telefonear o realizar videollamadas, y un 17% para
recibir o enviar correos electrénicos. En cuanto a la consulta de informacion, un
20% de este colectivo accede a la red para leer noticias, periodicos y revistas
de actualidad online, mientras que un 17% lo hace para buscar informacion
relativa a temas de salud.

En el resto de actividades se registra una menor participacion: el 15% de estos
mayores usa Internet para obtener informacién sobre bienes o servicios; el 13%
para utilizar los servicios de la banca digital; y el 10% para participar en las
redes sociales o solicitar una cita con un médico a través de una pagina web o
de una aplicacion movil.
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6.Los contactos de los clientes con el servicio de
atencion al cliente de las Aseguradoras

Segun estadisticas, lo normal es que un cliente de una compafia aseguradora
Se ponga en contacto con su compafiia, una media de 1 vez al afio, lo cual pro-
voca que el vinculo que tiene éste hacia su compafiia sea minimo y que, si este
contacto se gestiona de manera satisfactoria, sera un éxito, pero si no, supon-
dran seguramente la cancelacion del contrato por parte del cliente.

Por este motivo es importante aumentar el volumen de contactos entre cliente y
compafia aseguradora, para poder conseguir que la experiencia global no se
base s6lo en 1 punto de contacto al afio, y haya mas peso en la relacion entre
ambos.

Se ha realizado una encuesta a clientes para que expliquen los motivos por lo
que contactan con sus respectivas compafiias aseguradoras y los canales pre-
feridos.

6.1. Analisis de la encuesta realizada a clientes

En el mes de marzo de 2022, se lanza encuesta abierta a personas de edad
superior a 18 afios (pueden ser tomadores de pélizas de seguros), de cualquier
zona del territorio espafiol, para evaluar la relacion que mantienen con sus
respectivas compafiias de seguros, y para conocer sus preferencias en cuanto
a canales de comunicacion, y tipo de servicio preferido.

Se reciben 348 encuentas completadas (67% mujeres), de usuarios de las
siguientes provincias: Barcelona, Vizcaya y Madrid, Ledn y Zaragoza.

El mayor porcentaje de encuestados esta en la franja entre 30 y 65 afios de
edad (el 90%), siendo un 10% de los encuestados, mayores de 65 afos.

Grafico 4: Distribucién de encuestados por edades

10%

30-65 afios

=65 afios

90%

Fuente: Elaboracion propia.
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Analizadas las respuestas globales se obtienen las siguientes conclusiones:

El 91% de los entrevistados se han puesto en contacto con sus respectivas
compafias aseguradoras en los Ultimos 24 meses, y los principales motivos de
contacto son:

e En el 30% de los casos se pusieron en contacto con su compafiia
para realizar alguna gestiéon en su péliza, cambiar datos, gestionar
recibo, ampliar/reducir coberturas...

e En el 27% de los casos se pusieron en contacto con su compafia
para contratar una poliza.

e En el 25% de los casos se pusieron en contacto con su compafiia
para comunicar un siniestro.

e En el 9% de los casos se pusieron en contacto con su companiia para
poner una reclamacion

e El 9% de los entrevistados no se han puesto en contacto para nada
en los dltimos 24 meses.

Grafico 5: Distribucién por motivos de contacto con sus compafiias aseguradoras.
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Fuente: Elaboracion propia.

En cuanto al canal que utilizaron para realizar las gestiones con su compafiia
de seguros, se observa que, dependiendo de la gestion, se escoge un canal u
otro por los usuarios.

Para realizar gestiones sobre su poéliza, cambiar datos de contacto...

e En el 45% de los casos, utiliza la web/app de la compafiia.

e En el 30% de los casos, llama al servicio de atencion al cliente de la
compaifiia.

e En el 15% de los casos, lo gestiona a traves de su agen-
te/corredor/gestor.

e En el 10% de los casos, acude a una oficina.
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Gréafico 6: Distribucién de canales utilizados para realizar gestiones en su pdéliza.
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Fuente: Elaboracion propia.
Para contratar una pdliza:

e En el 33% de los casos, utiliza la web/app de la compafiia.

e En el 40% de los casos, llama al servicio de atencion al cliente de la
compaiia.

e En el 15% de los casos, lo gestiona a través de su agen-
te/corredor/gestor.

e En el 12% de los casos, acude a una oficina.

Grafico 7: Distribucién de canales utilizados para contratar una poliza.
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Fuente: Elaboracion propia.

Para comunicar un siniestro:

e En el 20% de los casos, utiliza la web/app de la compafiia.

e En el 38% de los casos, llama al servicio de atencion al cliente de la
compaifiia.

e En el 20% de los casos, lo gestiona a través de su agen-
te/corredor/gestor.

¢ No acuden a una oficina.
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Gréfico 8: Distribucidn de canales utilizados para comunicar un siniestro.
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Fuente: Elaboracion propia.

Para poner una reclamacion:

e En el 18% de los casos, utiliza la web/app de la compafiia.

e En el 64% de los casos, llama al servicio de atencion al cliente de la
compaiia.

e En el 18% de los casos, lo gestiona a través de su agen-
te/corredor/gestor.

¢ No acuden a una oficina.

Grafico 9: Distribucién de canales utilizados para poner una reclamacion.
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Fuente: Elaboracion propia.

En general, los canales mas habituales son la Web/App de la compaiiia y el
teléfono de atencion al cliente, siendo el elegido en la mayoria de las ocasio-
nes, el teléfono de atencién al cliente de la compafia, y cuando se les preguntd
por el motivo de elegir este canal, mayoritariamente los clientes indicaron que
eligieron este canal principalmente por comodidad y por eficiencia.

Cuando se les preguntd si elegirian realizar todas las gestiones anteriores a
través de una app de la compafia aseguradora, si todas estuvieran disponibles
para gestionar en autoservicio, o preferirian llamar al teléfono de atencién al
cliente, el 70% de los encuestados escogieron la gestion a través de autoservi-
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cio a través de la app, y el 30% mantuvo la preferencia de llamar al servicio de
atencion al cliente de la compafiia, siendo la excepcion los mayores de 75
afios, que mantuvieron como canal preferente, el servicio de atencion al cliente
de la compafiia, a pesar de que todos se identificaron como usuarios de aplica-
ciones moviles, principalmente para consulta de redes sociales.

Grafico 10: Distribucién de entrevistados que prefieren el autoservicio.
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Fuente: Elaboracion propia.

Principalmente indicaron que lo que valoran en una app para descargarla y
mantenerla instalada es lo siguiente:

e Facilidad de uso
e Utilidad en el dia a dia
e Posibilidad de realzar gestiones

En cuanto a qué mejorarian de los servicios de atencion al cliente, mayorita-
riamente indicaron que reducirian la espera para ser atendido.

Todos coinciden en encontrar interesante recibir informacién de la compaifiia,
de manera proactiva, siempre que no sean acciones comerciales.

6.2. Conclusiones de la encuesta

Los clientes valoran muy positivamente realizar las gestiones en modo
autoservicio, siempre que la gestion sea facil y eficaz, especialmente en
aguellas gestiones en las que los clientes utilizan el teléfono de atencién al
cliente porqgue, dicha gestiébn, o no estd disponible en la web/app de su
compafia aseguradora, o porque resulta muy complicado y les es mas comodo
llamar al servicio de atencién al cliente para que se lo gestionen:

e Contratar una péliza

e Comunicar un siniestro

e Poner una reclamacion

El problema del uso de la web de una compafia, es que su acceso no es direc-

to, resulta mas complejo que guardarse el nimero de teléfono de atencion al
cliente, y el problema de las Apps de las compafiias aseguradoras es que el
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cliente se la descarga, pero como no la utiliza habitualmente, acaba por quitarla
para optimizar el uso de su movil o tener capacidad para otra app que utilice
mas a menudo, por lo que resulta relevante, para que el cliente no valore la
posibilidad de eliminarla, que la encuentre Gtil en su dia a dia.

Si se consigue desviar parte del trafico de llamadas existente al servicio de
atencion al cliente de las compafias aseguradoras al autoservicio, mejoraria la
experiencia de estos clientes que han manifestado su preferencia por esta via,
asi como la experiencia de aquellos que llamaran al servicio de atencion al
cliente, ya que se reduciria notablemente las esperas para ser atendido.

6.3. Analisis de la situacion actual del servicio de atencion tele-
fonica de una compaiiia aseguradora

Lo primero es conocer el punto de partida y fijar unos objetivos a corto, y a
largo plazo.

Para este analisis se han tomado como base, datos reales de una aseguradora
espafola: Grupo Catalana Occidente.

e Analizamos la estructura de clientes que forma parte de la compafiia
aseguradora. Es importante ver la distribucién por franjas de edad, ya
que las necesidades y expectativas son muy diferentes dependiendo de
la edad:

Cuadro 2: Distribucién por edades de la cartera de una compafiia aseguradora

% Cartera
0,04%
2,80%
33,24%
36,94%
19,41%
7,56%
100%

Fuente: Elaboracion propia con datos de 2021 de Grupo Catalana Occidente.

Se observa que la edad a partir de la cual surge la necesidad de la
contratacion de seguros es a partir de los 30 afios, y que el mayor
volumen de clientes se encentra en la franja entre 30 y 65 afios.

Un 25% de la cartera de clientes esta formada por el colectivo senior, al

gue se debe prestar una especial atencién cuando estamos hablando de
digitalizacion.
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e Analizamos la distribucién de los contactos telefénicos con el servicio
de Atencidn al cliente de la compaiiia por tramos de edad:

Cuadro 3: Distribucion por edades de los contactos telefénicos de clientes de una com-
pafiia aseguradora con el servicio de atencion al cliente.

% Contactos
0,02%
1,77%
22,52%
23,79%
25,39%
26,51%
100%

Fuente: Elaboracion propia con datos de 2021 de Grupo Catalana Occidente.

Se observa que a pesar de que el colectivo Senior es sélo un 25% del
total de la cartera, el volumen de interacciones que tiene con la
compafiia suponen el 50% del total de los contactos que se reciben, por
lo cual, son un colectivo que habitualmemte recurre al servicio de
atencién al cliente, y al que por lo tanto, hay que prestar una especial
atencion.

e Analizamos la distribucién de los principales motivos de contacto
por teléfono con el servicio de Atencion al cliente:

Cuadro 4: Distribucién de contactos telefédnicos con el servicio de atencién al cliente de
una compafiia aseguradora por motivos.

Motivos contacto

Contratacién Péliza 0,06%
Gestion/consulta Péliza 10,24%
Cambio datos personales/bancarios 0,83%

Declaracion/consulta Siniestro 68,11%
Asistencia en viaje 14,73%
Reclamaciones formales 0,85%
Renovacion Poliza 5,17%

Fuente: Elaboracion propia con datos de 2021 de Grupo Catalana Occidente.

La compafiia analizada cuenta con una red de distribucion formada por
Agentes afectos, lo cual repercute en que los contactos directos con la
compafiia para la contratacion de un seguro sean despreciables con
respecto al resto de motivos de contacto.

Observamos que el motivo principal de contacto por teléfono de los
clientes es la declaracién/consulta de siniestros.
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e Analizamos la distribucion de los contactos telefénicos a los largo
por meses, por dias de la semanay por franjas horarias:

Gréfica 11: Distribuciéon por meses de llamadas al servicio de atencién al cliente de una
comparfiia aseguradora.
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Fuente: Elaboracion propia con datos de 2021 de Grupo Catalana Occidente.

Se observa que la distribucidon mensual es bastante constante, con una
fluctuacidbn méaxima que no llega al 5% entre el mes de mas volumeny el
de menos, lo cual obliga a tener un servicio de atencioén al cliente con un
namero de operadores/mes constante.

El afio 2021 no fue un afio de temporales como el Klaus de enero 2009 o
el Gloria de enero 2020 que afectasen a esta distribucidon mas o menos
constante.

El Covid-19 también ha tenido influencia en que el volumen de agosto no
se haya visto reducido en la misma proporcién de otros afos.

Gréafica 12: Distribucion por dias de la semana de Ilamadas al servicio de atencién al
cliente de una compafiia aseguradora.

Fuente: Elaboracion propia con datos 2021 de Grupo Catalana Occidente.
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Se observa que la distribucion de llamadas es decreciente a medida que
avanza la semana, siendo el lunes el dia en que mas llamadas se reci-
ben, y cada dia el descenso ronda el 2-3% hasta llegar al fin de semana,
donde el descenso con respecto al viernes ronda el 10%. Esta distribu-
cion hace complicada la contratacion estable de operadores con jorna-
das semanales tan variables.

Grafica 13: Distribucion por horas de llamadas al servicio de atencién al cliente de una
compafiia aseguradora.

Fuente: Elaboracion propia con datos 2021 de Grupo Catalana Occidente

Se observa que el mayor volumen de llamadas se recibe por la mafiana,
y que por la tarde cae notablemente la actividad (en torno al 50%). Esta
curva se repite diariamente.

El pico de mayor volumen se sitla entre las 10 y las 12 h.

El pico de la tarde, mucho menor que el de la mafana, se sitla entre las
17 y las 18 h donde comienza a decrecer el volumen hasta las 22 h don-
de las llamadas pasan a ser residuales, aunque se ha de tener operado-
res para poder seguir dando servicio.

Esta variabilidad tanto horaria, como diaria complica notablemente la cobertura
eficiente y con operadores con contratos estables y que permitan dar el servicio
con la calidad deseada.

La distribucién diaria de operadores por franjas muestra que, para poder aten-
der las llamadas de las puntas, se deberia tener sobre-staff en el resto de fran-
jas, tanto de la mafiana, como de la tarde.

En la siguiente tabla se muestra el sobre-staff existente en las franjas adyacen-

tes a las puntas si se tiene el personal necesario para poder dar un nivel de
servicio adecuado en las franjas de mayor volumen.
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Cuadro 5: Sobre-staff que se supone por franjas horarias contar con el nUmero de ope-
radores necesarios para atender las puntas de llamadas por turnos (Mafiana y tarde)

8:00 -79,25%
9:00 -31,45%
10:00
11:00
12:00
13:00 -23,27%
14.00 -59,12%
15:00 -39,13%
16:00 -18,48%
17:00
18:00
19:00 -32,61%
20:00 -61,96%
21:00 -79,35%

Fuente: Elaboracion propia con datos 2021 de Grupo Catalana Occidente

El volumen de operadores en cada franja viene determinado no sélo por el vo-
lumen de llamadas que se reciben, sino con la duracion de las mismas.

Para un volumen de 500 llamadas en una franja de media hora, si la duraciéon
media de las mismas es de 5 min (300 sg) se necesitaria un total de 141.5 ope-
radores si se desea cumplir lo que marca el proyecto de Ley, atender mas del
90% de llamadas con una espera menor de 1 min.

Para atender ese mismo volumen de llamadas, en el mismo periodo de tiempo,
si la duracion de las mismas disminuye 1 minuto segundos (240 sg) se necesi-
taria conectar 113 operadores, es decir, 28.5 operadores menos, aumentando
notablemente la eficiencia en esa franja.

Es muy importante no so6lo atender con calidad, sino en el tiempo adecuado.

La relacion entre cantidad y operadores y volumen de llamadas es mas eviden-
te, pero también ha de tenerse en cuenta que una reduccion de, por ejemplo,
un 10% de las llamadas en esa franja (450 llamadas) manteniendo la duracion

media de cada llamada en 4 min supone una reduccion de 11.5 operadores
mas. En total 40 operadores menos aplicando ambas palancas.

6.4. Concrecion del reto

Llegados a este punto en el que, del analisis realizado se ha puesto de
manifiesto que:
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Ofrecer la experiencia que el cliente de hoy en dia busca, y cumplir las
exigencias de calidad que el mercado requiere, sb6lo es posible
incorporando las herramientas que brinda la digitalizacién, sin olvidar las
disposiciones que marca el nuevo proyecto de Ley de atencion al cliente
y las exigencias de eficiencia en los procesos que tienen las compaifiias.

Este reto engloba los siguientes ambitos a abordar:

1.

Poner a disposicion de los clientes la posibilidad de gestiéon en autoser-
vicio de manera sencilla. Los clientes lo valoran, siempre y cuando se
traten de gestiones sencillas.

Responder a las necesidades de los clientes de la 32 y 42 edad sin pres-
cindir de las ventajas la digitalizacion.

Aumentar el volumen de contactos entre la aseguradora y sus clientes
para fortalecer el vinculo. Buscar los momentos, las motivaciones y ha-
cer que la relacién entre ambas partes se consolide.

Fidelizar al cliente.

Prestar servicio 365 dias al afio, 24 h al dia, y siempre cumpliendo la
premisa de que mas del 90% de las llamadas deben atenderse en me-
nos de 1 min de espera, con la consiguiente adaptacion del personal ne-
cesario para atender el volumen entrante dependiendo de la franja.

Contar con personal de atencion al cliente de adecuadamente formado
para poder dar el servicio correspondiente, teniendo en cuenta el pro-
blema de la volatilidad que suele haber en el sector.

Disponer de un sistema de mensajeria instantanea para los clientes, y
en especial, para las personas con discapacidad auditiva, teniendo en
cuenta donde se ubicara el acceso a este servicio y cOmo se gestionara.

Aprovechar los recursos de la digitalizacion, asistentes conversaciona-
les, Internet of things, blockchain... pero siempre con la posibilidad de
ser atendido por un operador si el cliente asi lo solicita, sin superar los
tiempos maximos de espera indicados por el proyecto de Ley.

Poner a disposicion de los clientes un sistema de gestién de reclamacio-
nes normalizado, con funcidn de seguimiento, y con compromiso de re-
solucion garantizado de un mes maximo.

10.Conseguir clientes satisfechos, clientes que se conviertan en embajado-

res de sus compairiias aseguradoras.
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7.Propuestas de digitalizacion del servicio de
atencidn al cliente adaptadas al nuevo proyec-
to de Ley.

En el proceso de analisis del problema existente en los servicios de atencion al
cliente de las compariias aseguradores, se han identificado 10 ambitos a abor-
dar.

7.1. Autoservicio accesible y sencillo

Son multiples los beneficios de disponer de un sistema de autoservicio para
los clientes:

e Es un sistema disponible para el cliente 24x7x365 sin necesidad de
esperas por su parte

e Se disminuye el volumen de interacciones de clientes con el servicio de
atencion al cliente

e Da autonomia al cliente para gestionar sus contratos

e Inmediatez

Pero también tiene una serie de factores a tener en cuenta para hacerlo correc-
tamente, ya que, de lo contrario, los clientes no haran uso de este sistema:

Facilmente accesible: Hoy en dia se realizan todas las gestiones a través del
movil, por lo que debe estar disponible en forma de App gratuita que el cliente
se pueda descargar. No basta con tener una pagina web atractiva.

Gestiones sencillas: El cliente actual quiere que le faciliten la vida. La buro-
cracia del mundo asegurador debe poder reducirse a 3 sencillos clicks, con
pantallas muy visuales, porque de lo contrario, el cliente sentira que es un pro-
cedimiento tedioso, y lo abandonara antes sin terminarlo, con una consecuen-
cia aln mas grave: nunca mas volvera a intentarlo.

Lo clientes deben tener disponible en la aplicacion las gestiones mas habitua-
les como son:

Gestiones de poliza: Estas gestiones deben ser algo tan sencillo como ac-

ceder al producto correspondiente y tener disponibles las opciones mas ha-

bituales en un solo clic.

e Modificar datos personales y de contacto

e Modificar datos bancarios

e Solicitar documentacion relacionada con el contrato (duplicado de poliza,
tarjeta de salud, carta verde, partes amistosos...)

e Consulta de recibos
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Declaracion y consulta de siniestro: La mayoria de contactos que tienen
los clientes con su compafiia aseguradora estan relacionados con la decla-
racion y consulta de siniestros, por lo que este es la gestion que mejor debe
estar resuelta, ya que ahorra muchas llamadas al servicio de atencion al

cliente.

Declaracion de siniestro: Debe ser sencilla y como maximo en 3
pasos.
1. Ocurrencia
Tipo de siniestro: A seleccionar entre los diversos tipos dis-
ponibles
Fecha de ocurrencia: A seleccionar en un calendario
Version de los hechos (escrito o audio)
Adjuntar documentacion si se desea.
2. Seleccion de taller/Solicitud de profesional (servicio técni-
co/perito...)
3. Datos de contacto

Solicitud de autorizacion médica: tipo de siniestro especifico de
salud
1. Seleccion acto médico a autorizar
Adjuntar volante/informe médico si se dispone
2. Seleccioén centro médico/hospital y fecha de realizacion
3. Datos de contacto

Solicitud Reembolso gasto médico: tipo de siniestro especifico de
salud

1. Seleccion prueba/gasto farmacéutico

2. Centro/farmacia

3. Adjuntar factura

Urgencias: El proceso debe ser aiin mas sencillo (boton especifi-
CcO)
= Urgencia médica
» Asistencia en carretera
= Reparacion de urgencia (cerrajeria / cristales / fontaneria /
electricidad)

Consulta de siniestro: Debe estar informado cada hito por el que
pasa el siniestro en forma de gréfico, con posibilidad de ampliar la
informacion pinchando en cada hito.

Reclamaciones:

Poner una reclamacion: Sistema sencillo en 3 pasos
1. Fecha ocurrencia: calendario seleccionable
2. Tipo reclamacion (desplegable)
3. Descripcion de los hechos

Seguimiento reclamacién: Se pueden consultar todas las recla-
maciones interpuestas con solo pinchar sobre la misma y ver el
estado.
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Util para el dia a dia: La media de contactos de un cliente con su compaifiia
aseguradora es de 1 vez al afio, lo cual tiene 2 consecuencias, que el cliente
elimine la App tras utilizarla para realizar la gestion o que no llegue a descar-
garla porque le resulte mas sencillo llamar al servicio de atencién al cliente, con
lo que no habra servido para nada el sistema de autoservicio implementado.
Por este motivo, la App de una compafiia aseguradora debe incluir servicios
gue el cliente necesite en su dia a dia, y asi, crearle la dependencia del cliente.

¢y como se consigue que sea Util para el dia a dia? Si te limitas a incluir en la
app las gestiones habituales de sus contratos de Seguros, sera interesante,
pero no sera suficiente.

Un cliente tiene un siniestro cada 4 afios aproximadamente, y en ese momento
necesitara comunicarlo a la compafiia, y que se lo solucionen lo antes posible.
O querra saber cuando le viene el préximo recibo y de qué importe sera, pero
eso no justifica tener una aplicacién en tu maovil. Y si la tienes, ni te acordaras
de ella y acabaras llamando al servicio de atencién al cliente.

El objetivo es éste, pero para conseguirlo tienes que incluir servicios que el
cliente necesite de manera constante, que mejoren su vida. Que el cliente sien-
ta que le es util disponer de esa herramienta:

Programas de prevencién: Los asegurados quieren estar a salvo, y
gué mejor manera, que anticipandote a que las cosas ocurran.

La prevencion no sélo es satisfactoria para los clientes, sino que para las
aseguradoras también, ya que disminuye la siniestralidad notablemente.
La prevencion puede ser de diversos ambitos dependiendo:

- Cuidado de la Salud: Disponer de un dispositivo que mida las
constantes vitales del cliente (pulsera/reloj de actividad), que se
monitoricen desde la app, de manera que permita llevar un se-
guimiento constante la salud del cliente y los suyos, y generar
alertas en caso de detectar anomalias.

Incluir consejos saludables y programas de ejercicios que permi-
tan mejorar las condiciones fisicas de los clientes.

- Cuidado de la vivienda/negocio: Desde disponer de un sistema de
alarma, con video-vigilancia, controlado desde la app, hasta un
sistema de 10T que alerte al cliente en caso de detectar cualquier
incidencia en su vivienda.

- Cuidado del vehiculo: Incluir un dispositivo telematico en el
vehiculo que disponga de geolocalizacion y que acompafie siem-
pre al conductor en los viajes, con informacion estadistica sobre
el estilo conduccion, y consejos que permitan ahorrar en combus-
tible, evitar atascos o mejorar la salud del vehiculo.
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Figura 9: Icono Plan de prevencion (Salud)

Fuente: Elaboracion propia.

Programas de ahorro: Todos tenemos la necesidad de controlar nues-
tro dinero, y en ocasiones, que nos echen una mano para generar aho-
rros que nos permitan afrontar imprevistos, o poder disfrutar de unas
merecidas vacaciones.

Incluir una hucha digital que, de manera configurable, ayude al cliente a
generar esos ahorros que necesita.

Este servicio carece de coste para la compafiia aseguradora y resulta
muy interesante para el cliente y para crear vinculo con él.

De acuerdo con un reciente estudio, el 81% de los millennials esperan
que las compafiias sean generadoras de cambios positivos en la socie-
dad.

Mas aun, casi el 66% de los consumidores estan dispuestos a pagar
mas dinero por productos y servicios de compafiias comprometidas con
un impacto social y ambiental positivo. Por lo tanto, en este programa de
ahorro, el cliente puede escoger si desea utilizarlo para uso y disfrute
propio, 0 para destinarlo a un programa de compromiso social que dis-
ponga la compaiiia, y sobre el cual mantenga siempre informado al
cliente.

Para estos clientes, saber que cada producto que adquieran ayudara a
una buena causa, les daras un incentivo adicional para adquirir tus pro-
ductos.

Figura 10: Icono Plan de Ahorro

Fuente: Elaboracion propia.
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Personalizable: Hoy en dia el estandar no es bueno para todo el mundo. Hoy
se busca la personalizacién, la posibilidad de configurar las cosas a gusto del
cliente. Ya no funciona “el café para todos”. Hay que hacer sentir al cliente que
es especial, y que su opinién importa.

La App debe permitir customizar la visualizacion de la pantalla principal ofre-
ciendo varias opciones de manera que el cliente pueda escoger la que mas se
ajusta a sus necesidades/gustos y sentirse mas comodo con el uso de la apli-
cacion:

La App tiene 3 apartados principales cuya disposicion principal
puede seleccionar el cliente:

= Datos de cliente

= Productos aseguradores contratados

= Programas adicionales

- Se puede escoger el color del tema

- Se puede escoger el fondo entre diversas fotos que la compaiiia
selecciona porque se identifica con ellas, y que pone a disposi-
cion de los clientes para que puedan utilizar la que mas les guste
como fondo.

- Se puede escoger entre los programas disponibles aquellos que
mas interesen.

Figura 11: Ejemplos de personalizacion de la App
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Fuente: Elaboracion propia
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7.1.1. Ejemplo: My Axa

Un ejemplo real de autoservicio es la aplicacion “My Axa”, que es la aplicacion
gratuita para smartphone con la que los clientes pueden acceder a los servicios
digitales de AXA, como solicitar una gria, dar parte de siniestro, contactar con

tu agente, localizar un centro médico, taller...entre otras.

Figura 12: App de Axa
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Fuente: Axa

Es una App con la que ademas de gestionar los productos contratados, se

pueden disfrutar de multiples beneficios adicionales.

Da acceso a una plataforma de Salud y Bienestar en la que cuidarse tiene

premio.

Figura 13: Plataforma de Salud Bienestar de Axa

PEEAITRAN ACTINADAY

Fuente: Axa

Inlcuye ademas la plataforma VidAhorro es una plataforma de fidelizacion que
permite a los usuarios, al realizar sus compras cotidianas, ahorrar para su
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jubilacion. Con el sistema Vidahorro se concentran todos los beneficios en una
Unica cuenta suponiendo un ahorro considerable y con un fin social muy
importante, teniendo en cuenta la actual situacion del sistema publico de
pensiones.

Figura 14: Plataforma de VidAhorro de Axa
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Fuente: Axa

En todo momento el cliente tiene la informacion de las aportaciones, y saldo de
su plan.

7.2. Digitalizacion compatible con la 32y 42 edad

La tecnologia y la digitalizacion estan aqui para cambiarnos la vejez. Dentro de
siete afios, mas del 20% de los europeos tendran 65 afios 0 mas. En 2060, uno
de cada tres ciudadanos formara parte de este colectivo. En Espafa, la
esperanza de vida ha subido desde los 69 afios en 1960 a los 88 previstos para
las mujeres en 2029.

Mas alla del interés econémico, hay una obligacion moral para toda la socie-
dad. Reducir la brecha generacional debe ser objetivo de todos.

La adopciéon masiva del smartphone por este grupo de edad ha hecho posible
que aplicaciones (apps) de facil manejo vayan irrumpiendo en la vida cotidiana
de los ancianos. Son herramientas que facilitan su comunicacién, pero también
mejoran su vida diaria: tele asistencia, control de parametros de salud relevan-
tes, diagndésticos o chequeos en remoto.

¢ Por qué es tan importante para los mayores sacar partido a las nuevas tecno-
logias?

e Superan los prejuicios: De esta forma demuestran a la sociedad
que la Tercera Edad no es sindnimo de pasado e impide que no
se aparten de la vida social al sentirse indtiles.
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e Mejoran su calidad de vida: La tecnologia también es util para las
necesidades que puedan tener.

e Conservan y amplian su red de relaciones: El uso de la telefonia
movil y herramientas como el correo electrénico y la mensajeria
instantanea agilizan la comunicacion con los demas.

e Fortalecen su independencia: Tecnologias como Internet favore-
cen su autonomia como personas independientes. Pueden acce-
der con inmediatez a informacion sobre recursos que pueden ser-
virles de apoyo en la vida diaria.

e Se mantienen mas activos y saludables: La salud se compone no
sélo del equilibrio del factor fisico, sino también del psiquico o
mental. La falta de actividad mental explica la disminucién de la
capacidad de aprendizaje en la vejez. Diversos estudios han de-
mostrado que el aprendizaje de nuevas tecnoldgicas estimula la
actividad mental de las personas mayores, reduciendo la inciden-
cia de enfermedades como el Alzheimer.

El sector mas envejecido de la poblacién tiene otras necesidades y sufre a la
hora de adaptarse a esta tecnologia. Por ello, es mas importante que nunca
asegurar la Transformacion Digital para personas mayores, por este motivo, no
hay que dejarlos fuera del proceso de digitalizacion, sino que hay que incluirlos,
teniendo en cuenta sus necesidades para que la experiencia cliente de este
sector sea igualmente satisfactoria realizando sus gestiones de manera auto-
noma a través de un autoservicio adaptado, y disfrutando de utilidades pen-
sando en sus intereses y necesidades, que pueda ofrecer la app de su compa-
fiia aseguradora.

Gestiones sencillas: El nimero de gestiones que deben estar disponibles en
la app adaptada a mayores debe ser mas reducido, primando las mas habitua-
les, con una gestion mas sencilla, y con un sistema de acceso simplificado.

Gestiones de podliza: Estas gestiones deben estar disponibles también
para este colectivo, pero con un acceso muy simplificado.

Declaracion y consulta de siniestros: En cuanto a la declaracion de si-
niestros, solicitud de autorizaciones médicas o reembolsos, como la ges-
tion ya no es tan intuitiva lo mejor es que tengan un boton especifico que
lo que genera es una solicitud de llamada por parte del servicio de aten-
cion al cliente de la compaifiia.

e Consulta del estado de un siniestro: Debe estar informado cada hi-
to por el que pasa el siniestro en forma de gréafico, con posibilidad
de ampliar la informacién pinchando en cada hito.

e Solicitud de urgencias: Botones especificos

= Urgencia médica
= Asistencia en carretera
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= Reparacion de urgencia (cerrajeria / cristales / fontaneria /
electricidad)

Reclamaciones: Como en la declaracion de siniestros habra una opcion
para solicitar que le llamen desde el servicio de reclamaciones del servicio
de atencion al cliente.

e Seguimiento reclamaciéon: Se pueden consultar todas las recla-
maciones interpuestas con solo pinchar sobre la misma y ver el
estado.

Util para el dia a dia: Se incluyen servicios adicionales que son Utiles para es-
te colectivo, se puede sustituir el programa de ahorro por un programa de en-
tretenimiento si el cliente lo prefiere.

Programas de entretenimiento: Las redes sociales son una de las he-
rramientas favoritas de este colectivo, porque les acerca a sus seres que-
ridos, son redes que les permiten intercambiar imagenes y videos y co-
municarse sin necesidad de utilizar el lenguaje escrito, que a algunos les
genera mas dificultades. Este programa incluye un apartado de noticias
donde los asegurados pueden colgar fotos, experiencias y valoraciones
de experiencias con su compafia aseguradora, y un sistema de mensaje-
ria instantanea que incluye a su mediador.

Incluye juegos para el entrenamiento cerebral disefiada por neurocientifi-
COS que mejoraran su concentracion y potenciaran la memoria mientras
se divierte.

A la mayoria de personas mayores les encanta escuchar la radio. Por ello,
este programa ofrece esta funcion y facilita el acceso a las emisoras de
Espafia.

Figura 15: Icono Plan de entretenimiento de la App

Fuente: Elaboracion propia.

Personalizable: El usuario tiene la opcion de descargarse la version normal o
la version senior, algo simplificada y con vision ampliada que facilita el manejo
para personas con problemas visuales o con poca destreza digital.
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Como en la version normal, la aplicacion es personalizable, tanto los colores,
como las fotos de fondo como la distribucion de los menus, para que el usuario
la configure de la manera que le resulte mas funcional y atractiva.

Figura 16: Ejemplos de personalizaciéon de la App parala 32y 42 Edad.
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Fuente: Elaboracion propia.
7.2.1. Ejemplo: App BBVA vision simplificada

BBVA facilita alin mas la accesibilidad de su aplicacién movil en Espafia para
que los clientes sénior puedan consultar sus movimientos y productos banca-
rios, asi como realizar su operativa mas habitual de manera sencilla. El banco
ha adaptado la ‘app’ poniendo a su disposicion una opcién de vista simplificada
que permite acceder a consultas basicas como los movimientos; realizar ope-
raciones habituales como Bizum o transferencias; solicitar turno en caja o pedir
cita con su gestor de un solo vistazo. En esta opcion, disponible para los clien-
tes sénior de 65 afios 0 mas, la entidad también ha aumentado en un 20% el
tamafo de la letra para mejorar la legibilidad.

Con estas medidas el banco sigue dando respuesta a la demanda de los clien-
tes sénior menos familiarizados con el entorno digital.

56



Figura 17: App BBVA Vista normal y vista senior.

Fuente: BBVA.

7.3. Aumentar el volumen y la calidad de los contactos con los
clientes

Se ha evidenciado la importancia de mantener un contacto estrecho con los
clientes para que éstos sientan el vinculo con su compafiia, y si este contacto
sélo se limita a los momentos en que el cliente se pone en contacto con la
compafiia, no se conseguira el vinculo, ya que en el caso de las compafias
aseguradoras esto sucede alrededor de una vez al afio.

Par ello, haciendo uso de la cantidad de informacion que las compafiias tienen
de su cartera de clientes y con la ayuda del machine learning, se deben elabo-
rar patrones que generen predicciones para que las compafiias se anticipen a
necesidades que ni el mismo cliente sabe que va a tener. Por ejemplo, nor-
malmente, un mes antes de la fecha de renovacién del contrato, el cliente tiene
la necesidad de conocer las condiciones en las que se realizara la renovacion y
valorara su permanencia. Con este sistema predictivo y en base a los datos
gue se tengan de este cliente, la compafiia deberia anticiparse a este momen-
to, mediante un contacto con el cliente, para influir positivamente en su decisiéon
decantando la balanza hacia la decision de permanencia.

Estos contactos no tienen que ser molestas llamadas al cliente, pueden ser
contactos via mensajeria instantanea con opcion de solicitar una llamada en
caso de que el cliente desee mas informacion por parte de la compafia.

Otro claro ejemplo de este sistema predictivo que mejora notablemente la ex-
periencia del cliente y que genera un nuevo contacto con el cliente es cuando
el sistema detecta que la gestion de un siniestro/reclamacion esta teniendo una
duracion por encima de la establecida como 6ptima por el conocimiento previo
gue tiene el sistema. El sistema predictivo debe anticiparse a una posible re-
clamacion o malestar del cliente y proporcionar informacion al cliente del esta-
do de su gestion y proximas acciones, acompafiado de un agradecimiento de
su confianza para reforzar el vinculo.
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Estos contactos tienen un objetivo secundario pero relevante para la compaiiia,
y es controlar en qué momento se realiza el contacto entre cliente y compaiiia,
ya que esto permite mejorar la eficiencia de sus recursos.

Un ejemplo que pone claramente de manifiesto este objetivo secundario es el
siguiente: Teniendo en cuenta el tiempo que un cliente lleva sin realizar ningu-
na modificacion el sistema de sus datos personales o bancarios puede generar
un contacto con el cliente para verificar que la informacion disponible es correc-
ta y no desea actualizarla. De esta manera evitara que el cliente contacte en
las horas punta provocando el problema ya explicado de recursos necesarios
gue se genera, incompatible con disponer de un equipo de atencion al cliente
estable y de calidad.

Un ultimo objetivo es poner en alza el valor que le aporta al cliente el contar
con los servicios de su compafiia, por lo que recibir un boletin de consejos
mensual bastaria para tener este efecto.

No se ha de caer en el error de contactar por contactar, es decir, generar con-
tactos vacios que puedan obtener el resultado contrario y resultar molestos. Es
muy importante mantener el equilibrio perfecto en volumen y canal utilizado,
dependiendo del cliente que se trate. Nuevamente se pone de manifiesto que
no todos los clientes son iguales, ni tienen las mismas necesidades / expectati-
vas. De ahi la importancia de conocer a los clientes.

Pequefias pildoras informativas a lo largo de su customer journey generan los
contactos necesarios para mantener el vinculo con el cliente, fomentar la satis-
faccion de este aportandole la informacion que necesita a cada momento y
controlar el momento en que estos contactos se realizan ayudando a aplanar la
curva de contactos

7.4. Fidelizar al cliente

La fidelizaciéon de clientes es el conjunto de estrategias, técnicas y acciones
gue una empresa lleva a cabo con el fin de retener clientes y hacer que estos
opten por comprar sus productos o servicios de forma habitual.

Estas acciones tienen que formar parte de un programa de fidelizacién que sea
parte del dia a dia se un cliente. No deben ser so6lo acciones aisladas en res-
puesta a reclamaciones del cliente.

La relacién entre un cliente y su compafia de seguros debe ser un win-win, es
decir, debe generar beneficios para ambas partes, por ejemplo, la compra de
productos (beneficio para la compafiia) generara puntos de fidelidad de los que
el cliente podréa obtener beneficios de acuerdo a su perfil (personalizacion).

Mediante un programa de fidelizacion se recompensa a los clientes con incenti-
VOS para que mantengan su relacién con la compafiia, que a su vez sale re-
compensada con la permanencia de estos clientes e incluso con la adquisicion
de nuevos productos por parte de estos y la recomendacion a terceros.
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Las recomendaciones son un sistema de promocion ‘organica’ que representa
un factor fundamental para tener un negocio con éxito.

La probabilidad que alguien haga una comprar tras recibir una recomendacion
de alguien de confianza es 4 veces mayor. Por este motivo, por cada valora-
cion gue realice un cliente, también se generaran puntos de fidelidad.

Los clientes que participan en un programa de fidelizacion, que les ofrece re-
compensas en forma de ofertas exclusivas, acceso a productos especiales...
les ayuda a sentirse valorados, algo esencial para fidelizar clientes.
Se premian los siguientes factores:

- Contratacion de nuevos productos

- Ausencia de siniestralidad

- Resefias/valoraciones

- Gestiones en autoservicio

Este programa de fidelizacion tiene un segundo objetivo: fomentar el autoservi-
cio, ya que se premia cada vez que un cliente gestionara algo de manera auto-
noma.

El seguimiento y gestion del programa de fidelizacién se realiza desde la
web/app.

Figura 18: Icono Plan de Fidelizacion de la App

Fuente: Elaboracion propia.

Las resefas/valoraciones que se realicen tienen recompensa ya que interesa
gue los clientes trasmitan a otros su experiencia.

7.4.1. Ejemplo: Mapfre TeCuidamos

Mapfre tiene un plan de fidelizacién que ayuda a sus clientes a disfrutar de in-
numerables ventajas y beneficios gratuitos.

Los clientes acumulan “Tréboles”, que es como denominan a los puntos obte-

nidos, y ahorran en el precio de otros productos que deseen adquirir con Map-
fre, en ocio, en combustible y en grandes marcas.
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Ademas, ofrece un servicio de asesores expertos de diversa indole (asesores
fiscales, médicos, expertos en productos aseguradores...), y se celebran even-
tos y sorteos para los miembros.

Hay 3 categorias de miembros: Desde que el cliente contrata una poliza ya
puede entrar en MAPFRE teCuidamos Plata, pudiendo mejorar y convertirse en
Oro o Platino y aumentar los beneficios.

Figura 19: Mapfre Te Cuidamos

Y acumula Tréboles:

Descuentos directos
en tus seguros MAPFRE.

Fuente: Mapfre.

7.5. Servicio de atencién al cliente sin esperas

Existen 2 premisas que marca el nuevo proyecto de Ley de atencién al cliente
gue deben cumplirse:

e FEI 90% de las llamadas deben atenderse con menos de 1 min de
espera.

e El tiempo maximo de espera no puede superar los 3 min en nin-
guna llamada.

En las encuestas los clientes manifestaron que su mayor descontento con los
servicios de atencidn al cliente son las esperas que en ocasiones tienen que
aguantar para ser atendidos.

Para cumplir estas premisas hay 2 palancas:

e Disminuir en general el volumen de contactos al servicio de aten-
cion al cliente mediante un autoservicio eficaz: Gracias a la apli-
cacion de la compafiia se consigue que haya clientes que realicen
las gestiones mas habituales en autoservicio. Si se disminuye el
volumen de contactos, con el mismo equipo de atencion al cliente
se consiguen reducir los tiempos de espera de los clientes.

e Disminuir el tiempo que el servicio de atencién al cliente necesita
para realizar las gestiones que los clientes les solicitan, de esta
manera, un mismo operador es capaz de atender mayor volumen
de llamadas, y por lo tanto, reducir los tiempos de espera. Para
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reducir el tiempo necesario para realizar una gestion el operador
debe contar con automatizaciones en el proceso, que le permitan
ser mas rapido (menos clicks y navegacion por menos pantallas).
Y a su vez, se dispone de un sistema que analice los comporta-
mientos de los clientes y permita anticiparse a sus necesidades y
mostrar al operador de inicio toda la informacion que pueda nece-
sitar, se disminuira notablemente el indicador FCR o First Call
Resolution. La resolucion en la primera llamada ademas de au-
mentar la eficiencia, tiene un impacto decisivo en la satisfaccion
del cliente.

Grafica 14: Disminucién de llamadas al servicio de atencién al cliente por franjas hora-
rias.

o
......

Fuente: Elaboracion propia.

7.6. Servicio de atencion al cliente de calidad

De acuerdo andlisis de contactos realizado, existe una gran irregularidad en la
curva de llamadas al servicio de atencion al cliente, es decir, hay franjas donde
el volumen de llamadas que se reciben es un 30% superior al volumen de las
franjas horarias adyacentes, lo cual supone una distribuciéon de recursos que
implican jornadas laborales muy irregulares y de corta duracion (4-5 h diarias),
factores que son incompatibles con tener un equipo de atencion al cliente esta-
ble, bien formado, y de calidad.

Para lograr este objetivo resulta necesario aplanar la curva de llamadas, es
decir, disminuir el volumen de contactos en las franjas mas altas y aumentarlos
en las franjas mas bajas, para conseguir una distribucion de contactos mas uni-
forme. Pero esto resulta muy complicado ya que implica controlar cuando lla-
man los clientes.
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Existen 2 palancas para conseguirlo:

Rellenar las horas con menos volumen con contactos proactivos
de la compafia: Con la ayuda del sistema predictivo de inteligen-
cia artificial, se invierte la direccion de los contactos, es decir, la
compafia se anticipa a que el cliente le llame y de esta manera
consigue controlar a qué hora llamarle.

Trasladar contactos de las franjas de mayor contacto, a las franjas
de menor: Esta palanca es la mas complicada, porque a priori,
deberias conseguir controlar cuando llaman los clientes, y eso pa-
rece complicado. Una manera de conseguirlo es gracias a darle al
cliente la opcion “Te llamamos”. Esta opcién hay que venderla
bien para que el cliente la acepte, y lo mas efectivo es seleccionar
un colectivo con necesidad de ayuda, al que proporcionarsela de
esta manera. Un colectivo que responde a este perfil, es el Se-
nior. Si a los clientes Senior se les asigna un gestor en el servicio
de atencién al cliente, con los beneficios que esto les aporta, es
decir, siempre sera atendido por la misma persona, lo cual no sélo
genera confianza, sino conocimiento mutuo que favorece la rapi-
dez y efectividad de las gestiones y tranquilidad para el cliente, y
la manera de coordinar las citas que tendras con este gestor es a
través del “Te llamamos”. De esta manera, siempre que no se tra-
te de un tema urgente, se podra trasladar el contacto al primer
momento de disponibilidad que te tenga. Esta opcion estaria en la
aplicacién, de manera indirectamente se consigue que este colec-
tivo se sume a la digitalizacién, de manera adaptada a sus nece-
sidades.

Con la aplicacién es estas palancas, se conseguiria reducir y aplanar la curva
de llamadas de clientes, y por lo tanto, la necesidad de agentes para atender-

los.

Grafica 15: Distribucion de los operadores necesarios para la atencion al cliente por fran-
as horarias aplicando las distintas palancas.

Fuente: Elaboracion propia
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Esta distribucion mas estable, permite tener un equipo con unas condiciones
laborales mejores, y, por lo tanto, de mayor calidad y estabilidad, lo cual a su
vez permite invertir mas en su formacion y por lo tanto, tener un equipo de ma-
yor calidad y eficiencia.

7.7. Mensajeria instantanea

Los sistemas de mensajeria instantanea hoy son una realidad en los servicios
de atencién al cliente, permitiendo una comunicacién fluida y cercana con los
clientes, ademas que sirven como modo de inclusion para el colectivo sor-
do/mudo.

Los principales servicios de mensajeria instantanea son:

e WhatsApp, la plataforma de mensajeria instantanea mas popular, con
2.000 millones de usuarios, segun cifras de la propia app. Ha lanzado
WhatsApp Business para convertirlo en un canal de atencién al cliente.
Esta opcion incorpora un perfil de empresa que muestra productos y
servicios y la capacidad de generar mensajes automaticos. Ademas, es-
ta ensayando la incorporaciéon de un método de pago a través de
WhatsApp Pay.

Figura 20: Logo WhatsApp

Fuente: WhatsApp

e Facebook Messenger sigue a WhatsApp en namero de usuarios (1.300
millones). Vinculada a Facebook, permite a las empresas generar con-
versaciones online con sus clientes desde su péagina oficial en esta red
social, haciendo uso del potencial comunicativo de las RRSS. Su princi-
pal valor es su integracion excepcional de la publicidad, facilitando que
las empresas se anuncien en diversos formatos en la propia app y el en-
vio de mensajes promocionales.

Figura 21: Logo Facebook Messenger

Fuente: Facebook
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e Instagram Direct, de nuevo vinculada a las RRSS y el perfil de una em-
presa, permite también generar campafias publicitarias a través de men-
sajeria web. Se trata de una app mas popular que Facebook entre los
mas jovenes, ya que entre el 75% de las personas entre 18 y 24 afios lo
utilizan, descendiendo hasta el 57% entre los 25 y 30 afios y el 47% en-
tre 30 y 49 afios, siguiendo cifras de Sprout Social.

Figura 22: Logo Instagram Direct

Fuente: Instagram

e Telegram cuenta con 120 millones de usuarios y fue en su momento el
principal rival de WhatsApp. Destaca la capacidad que da a las empre-
sas de generar su perfil en la propia app, donde pueden acumular se-
guidores, ademas de las facilidades para incorporar chabots y pagos a
través de la aplicacion.

Figura 23: Logo Telegram

Fuente: Telegram
e WeChat, la app de mensajeria instantanea mas popular en China, con
1.000 millones de usuarios.

Figura 24: Logo WeChat

Fuente: WeChat

e Adicionalmente, se podrian incluir como mensajeria instantanea los
chats integrados en una pagina web/App. Segun 99firms, se han conver-
tido en el canal de comunicacion favorito del 79% de los consumidores
por su capacidad de ofrecer respuestas inmediatas.
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La realidad en la comunicacion entre el cliente y empresa actual es que se utili-
zan multiples canales para hacerla posible, ya sea en el entorno online y el of-
fline. Los negocios han comprendido que una mejor atencion al cliente pasa por
acercarse a los canales que sus clientes estan utilizando y les son familiares,
ademas de responder a la estrategia de omnicanalidad de las compafiias.

7.7.1. Ejemplo: Whastapp de Allianz

Allianz ha aumentado los canales de comunicacion con el cliente con la incor-
poracion de Whatsapp, un proyecto pionero que presta ya servicio las 24 horas
al dia, los siete dias de la semana. Esta iniciativa se enmarca en la estrategia
de omnicanalidad con la que Allianz Seguros busca consolidar su digitalizacion
y alinearse con las nuevas tendencias de los consumidores que demandan
gestion de trdmites de manera clara, rapida y sencilla.

La inclusion del servicio de atencién al cliente por Whatsapp se suma al resto
de canales de contacto con los que cuenta la compaiiia: teléfono, e-mail, chat y
redes sociales. El canal Whatsapp incorpora también un chatbot de atencion
24/7, que resuelve la inmensa mayoria de las consultas de los clientes, con una
combinacion de chatbot y atencion humana.

Figura 25: Whatsapp Allianz

Allianz ()

Fuente: Alliaz

7.8. Aprovechamiento de otras herramientas de la digitalizacidon

El Procesamiento del Lenguaje Natural es el campo de conocimiento de la Inte-
ligencia Artificial que se ocupa de la investigar la manera de comunicar las mé-
quinas con las personas mediante el uso de lenguas naturales, como el espa-
fol, el inglés u otras.

Este sistema puede ayudar a aumentar la eficiencia de los Servicios de aten-
cion al cliente, y bien empleado mejora la experiencia del cliente dado que se
eliminan las esperas gque a veces son necesarias hasta poder ser atendido por
un operador. El Proyecto de Ley por el que se regulan los servicios de atencion
al cliente limita el uso de que se conocen como “asistentes virtuales”, es decir,
maquinas que atienden a clientes, al correcto enrutamiento de llamada para la
finalizacion de la gestion por un operador humano.

En base a esta limitacion, se realizan 2 propuestas aprovechando los benefi-
cios de los sistemas de procesamiento del leguaje.
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En la IVR (la respuesta de voz interactiva) tecnologia de telefonia auto-
matizada que interactia con las personas que llaman, recaba la infor-
macion requerida y enruta las llamadas al destinatario o bien al sector
apropiado dentro de la empresa.

Histéricamente, el proceso de IVR consistia en locuciones que propor-
cionaban diferentes opciones limitadas vy fijas, entre las que el cliente se-
leccionaba a través del teclado de su teléfono.

El problema de este sistema era que a veces el cliente no tenia claro
gué opcidn seleccionar para su caso concreto, y la seleccidén se hacia al
azar, generando la necesidad de trasferir al departamento correcto, em-
peorando la experiencia cliente, y la eficiencia del servicio de atencién al
cliente.

Incluir un sistema de procesamiento del lenguaje en la IVR soluciona es-
te problema, ya que el sistema solicita al cliente el motivo de su llamada,
y es el sistema el que determina el enrutamiento que corresponda en
base al motivo indicado y las reglas introducidas en el sistema.

Este sistema ademas se puede aprovechar para realizar ciertas gestio-
nes sencillas en las que un operador humano no aportaria valor, optimi-
zando su intervencion, y mejorando notablemente la eficiencia, sin per-
juicio de la experiencia cliente.

Ante cumulos de siniestros, es decir, eventos que causan mas siniestros
simultaneos de lo habitual, como por ejemplo, un DANA (Depresion Ais-
lada en Niveles Altos), lo habitual es que el volumen de llamadas que se
reciben en el servicio de atencién al cliente aumente de manera que no
puede asumirse sin que se vea afectado el Nivel de servicio, incremen-
tando los tiempos de espera de los clientes para ser atendidos.

En esta situacion excepcional, se podria habilitar un sistema opcional de
declaracion de siniestro por procesamiento del lenguaje natural, es decir,
un sistema en el que el cliente declara un siniestro siendo atendido por
un asistente virtual.

Este sistema debe ofrecerse de manera opcional al informar al cliente de
los tiempos de espera medios en cada momento, para que el cliente
pueda decidir qué procedimiento prefiere.

Siempre que se pone en marcha un sistema de procesamiento del lenguaje
natural, de debe ofrecer al cliente la posibilidad de pasar a un operador hu-
mano cuando asi lo solicite.

7.8.1. Ejemplo: EME, el asistente virtual de Mutua Madrilefia

Desde el 2019, EME, el asistente virtual de Mutua Madrilefia, ha ayudado a
mas de un 50% de los asegurados con alguna gestidon online y, actualmente,
atiende a 72.000 mutualistas al mes. Los clientes han podido tramitar sus par-
tes, consultar sus polizas, contratar nuevas coberturas y modificar datos a tra-
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vés de este asistente. Un hecho que le ha convertido en uno de los canales
mas utilizados por los usuarios.

Figura 26: EME el asistente virtual de Mutua Madrilefia

Fuente: Mutua Madrilefa.

7.9. Gestion de las reclamaciones

Las relaciones con tus clientes son una de las cosas mas importantes para una
empresa. Incluso se podria decir que es la sangre que mantiene vivo al negocio
(al punto que la razon principal de que tus clientes se vayan es que no se sien-
tan valorados).

Para las organizaciones las quejas son un problema puesto que manifiestan
insatisfaccion de los clientes lo cual indica que el sistema de gestion de la cali-
dad no ha alcanzado sus objetivos. En paralelo, las quejas son una oportunidad
para las organizaciones puesto que ofrecen informacién sobre los elementos
que la organizacion debe mejorar para aumentar la satisfaccién de sus clientes.
Por ultimo, el adecuado tratamiento de las quejas y reclamaciones supone
también un valor afiadido para el cliente que le aporta el sistema de gestion de
la calidad

Los sistemas de gestion de la calidad normalmente incorporan sistemas o pro-
cesos especificos para el tratamiento de quejas y reclamaciones. Existe una
norma especifica, la UNE-ISO 10002:2004 que ofrece directrices para la im-
plantacion de un sistema de gestion de las quejas y reclamaciones.

Es importante no confundir estos dos términos. Aunque a simple vista puedan
parecer similares (incluso sinénimos), no lo son. Cada término implica un nivel
de satisfaccion (o insatisfaccion) muy diferente.

Una queja te hace saber que tus productos o servicios o atencion no cumplie-
ron las expectativas o generaron un descontento menor. Por lo tanto, es una
invitacion a mejorar la calidad de lo que ofreces para asi evitar que el cliente se
desenamore de tu marca.
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Una reclamacion expresa que hubo un incumplimiento a los derechos del con-
sumidor, ya sea por una muy mala atencion, un servicio incompleto o porque el
producto pagado no esta a la altura de lo que pago.

La gestion de quejas y reclamaciones es el proceso para atender y resolver los
problemas que los consumidores pudieran llegar a tener con una empresa. Su
objetivo es mantener la satisfaccion y la retencién del cliente.

Un 28 % de los usuarios que critican la atencién al cliente de una marca expre-
san intencion de abandonarla. Esto indica la importancia de contar con un sis-
tema de gestion de las quejas o reclamaciones para evitar la pérdida de clien-
tes.

La gestion de las quejas y reclamaciones, como las monedas, tiene 2 caras:

e Ayuda a mejorar la experiencia del cliente y a evitar que se marchen a
otras compaiiias.

« Permite conocer los puntos débiles de la organizacion, trabajar en ellos y
mejorarlos.

Es importante que los clientes que, en caso de necesitar poner una queja o
reclamacién, sepan como hacerlo, y sea un proceso muy sencillo y agil, ya que,
de esta manera, sentirdn que es importante su opinion y bienestar, y que el
objetivo de su compafiia es escucharle y ponerle solucién para que la relacion
siga siendo beneficiosa para ambos.

El proceso de gestidn de la incidencia debe tener 3 partes hacia el cliente y una
cuarta internamente en la organizacion:

12 parte: Cliente comunica la queja o reclamacién: Este proceso puede reali-
zarse de 2 maneras:

e Poniéndose en contacto con el servicio de atencién al cliente, quien re-
cogera la queja/reclamacion, categorizandola como proceda, ya que ca-
da una llevara su proceso especifico.

e Utilizando el sistema de gestion de reclamaciones disponible en su
web/app, de manera autonoma.

Figura 27: Icono sistema de reclamaciones de la App.
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Fuente: Elaboracion propia.
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Ambos procedimientos daran de alta un “expediente de que-
jalreclamacion” en el sistema al que se le asignara una referencia que
servird al cliente para consultar el estado de la misma y hacer segui-
miento.

22 parte: La compafiia gestiona la queja/reclamacion. Se analiza lo ocu-
rrido para entender qué causo el problema y posibles soluciones.

Durante esta parte del proceso, el cliente debe poder hacer seguimiento,
para lo cual, con la referencia facilitada, podra comprobar el estado de
su expediente bien poniéndose en contacto con el servicio de atencion al
cliente, bien a través del sistema de gestion de reclamaciones de la
web/app, siendo esta parte independiente del canal que se empled para
dar de alta el proceso, es decir, se puede dar de alta de una manera y
hacer el seguimiento de otra. Ambas opciones estan siempre disponibles
para que los clientes elijan.

32 parte: La compafia comunica la resolucién al cliente. Es importante
ofrecer una solucion al cliente como conclusién del proceso.

Las soluciones correctivas implican encontrar la manera en que cambia-
ras la insatisfaccion inmediata del cliente. Esto puede implicar hacer una
devolucion del dinero o cambiar el producto.

Si crees que es necesario, puedes ofrecer algun tipo de incentivo extra
al cliente, como algun descuento o servicio adicional gratuito.

La resolucion de la compafiia siempre se comunicara al cliente antes de
15 dias desde la fecha en la que el cliente comunic6 a la compafiia su
insatisfaccion.

42 parte: La compafia aprende de los errores cometidos y revisa todos
los procesos relacionados con este incidente y lleva a cabo acciones pa-
ra que este problema no vuelva a suceder, ni con éste, ni con otros
clientes.

Esta parte puede implicar la revision completa de un proceso completo o
de sélo un paso especifico del mismo.
7.10. Embajadores de la marca

La imagen de marca es una de las partes mas importantes de la estrategia de
marketing de cualquier empresa.

Una marca es un nombre, término, disefo, simbolo o una combinacién de al-

guno de ellos, que identifica productos y servicios de una empresa, y los dife-
rencia de sus competidores.
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Ademas, una marca se puede definir como un conjunto de valores que los con-
sumidores asocian a una empresa o producto.

Hoy en dia, la calidad de los productos y servicios que ofrece una empresa es
importante, pero lo que hace a una firma diferenciarse de la competencia son
las emociones, sentimientos y valores que transmiten a través de la imagen de
marca y de la estrategia de branding.

Al fin y al cabo, ya no se venden solo productos, sino sensaciones, experien-
cias y soluciones, que comparadas con las expectativas que tenia al cliente,
pueden producir satisfaccion, si las superan, o insatisfaccion, si se quedan por
debajo.

Figura 28: Ciclo de Expectativas, Experienciay Satisfaccion

EXPERIENCIA - EXPECTATIVAS = SATISFACCION
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Si la experiencia es inferior
Y 2 la expectativa, se genera
insatisfaccion, que es un
CEM "“BRANDING' destructor de valor de marca

Fuente: Harvard Deusto Business Review

Este ciclo esta vivo, ya que las expectativas de un cliente con respecto a una
misma marca, van en aumento, por lo que la marca, para mantener la satisfac-
cion del cliente, tendra que proporcionarle una experiencia continuamente me-
jorada.

Todas las acciones que realice una marca se iran acumulando en la mente de
los consumidores, formandoles una opinién o una imagen determinada de una
empresa, lo que les ayudara a tomar la decision de si confian o no, en los pro-
ductos y servicios que ésta les ofrece. Esta opinién también puede crearse de
acuerdo con las experiencias que otros consumidores

Un embajador de marca es una persona que recomienda el producto o servicio
de una empresa a otros usuarios en las redes sociales. Generalmente lo hace
por la conviccion y lealtad hacia a una marca.

Es un consumidor real que se muestra contento con la marca; brinda recomen-
daciones y consejos e incluso responde a otros usuarios sus preguntas acerca
de un producto o servicio. Su principal aspecto positivo es que demuestran el
valor de tu marca y garantizan a otros que pueden confiar en ella para satisfa-
cer sus necesidades.

En general, se trata de una persona real que promociona y recomienda los
productos que utiliza de cierta empresa.
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El servicio al cliente y la experiencia del cliente se estan convirtiendo en un im-
portante diferenciador competitivo en la industria de seguros. Para establecer
una relaciéon exitosa entre las aseguradoras y los clientes, las empresas deben
centrarse en satisfacer las demandas de los consumidores durante cada fase
del recorrido del cliente.

Ventajas que proporciona tener embajadores de una marca:

1.

Contar con embajadores de marca puede ser mas rentable que un
anuncio tradicional. Los consumidores suelen pasar mas por alto los
anuncios y prefieren recurrir a los comentarios hechos por las personas.

Un embajador de marca cree fielmente en los beneficios que tiene el
producto o servicio que representa. Es un cliente enamorado de tu mar-
ca. Esto genera mayor confianza en los usuarios. Ademas, es probable
gue recomiende tus productos no solo en redes sociales, sino en su vida
cotidiana con amigos, familiares o vecinos.

Al ser ellos quienes han consumido tus productos a lo largo de un tiem-
po, saben perfecto lo que tu tipo de audiencia necesita. Por ello, podras
obtener una retroalimentacion sincera y valiosa.

Son una fuente confiable de informacién, pues su contacto con los con-
sumidores es mas cercano que el que puedes tener como empresa.

Un embajador de marca es un excelente diferenciador de tus competido-
res. Tu imagen estara apoyada por un personaje que si utiliza tu produc-
to, si confia en él y su vida ha cambiado positivamente desde que con-
sume tus productos o servicios.

7.10.1. Empresas que triunfaron gracias a sus embajadores

1.

Apple

Lanzamientos llenos de compradores y expectativas altisimas son algunas
de las oportunidades que tiene una de las marcas mas reconocidas del
mundo. Esto lo logran gracias a sus seguidores, quienes actian como au-
ténticos embajadores en las redes y en sus circulos personales.

Figura 29: Logo Apple

s

Fuente: Apple
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2. Starbucks

Una marca que sin duda se ha convertido en un referente cada dia para sus
usuarios. No hay momento en que sus clientes no aprovechen la oportuni-
dad de compartir en redes sociales imagenes de sus vasos de café o de
ellos mismos en las instalaciones.

Figura 30: Logo Starbucks

Fuente: Starbucks

3. Harley-Davidson

Harley-Davidson ve a su comunidad no solo como parte de una estrategia
de marketing, sino como miembros de todo un modelo de negocio. Su vision
esta centrada en ofrecer la experiencia de la libertad y crear productos de
calidad premium para el publico.

Figura 31: Harley-Davidson
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Fuente: Harley-Davidson

7.11. Plan de Accidn

Para la puesta en marcha de estas 10 propuestas, se debe realizar un plan de
accion, minimo a 3 afos, donde se concrete el calendario de ejecucion de cada
una de las propuesas y de sus fases (disefio, implementacién, testeo y
despliegue), el responsable designado para la realizacion de cada propuesta, y
los equipos implicados en cada una de las fases de cada propuesta y el detalle
de todas las tareas a llevar a cabo por cada uno.

Para calendarizar se ha de tener en cuenta qué propuestas tienen un mayor
impacto y por lo tanto, interesa su puesta en marcha cuanto antes.

Para ello, se han incluido todas las propuestas en una matriz de dos ejes,
donde se recoje el impacto en Calidad y en Eficiencia de cada una de ellas.
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Figura 21: Matriz Eficiencia-Calidad de las propuestas

Calidad

o

Fuente: Elaboracion propia

Se observa que no existe ninguna propuesta que repercuta negaticamente en
la calidad de servicio, lo cual es loégico dado que el proceso de disefio llevado a
cabo ha sido customer centric.

En cambio si que hay propuestas que afectan a la eficiencia. Si su repercusion
en la calidad no fuera elevada (por encima de 7), se deberian descartar. Como
no hay ninguna propuesta descartable, éstas se dejaran para el final, cuando
ya se haya conseguido aumentar la eficiencia con las primeras propuestas que
se lleven a cabo, y se pueda asumir esta ligera repercusion negativa en
eficiencia.

Las propuestas mas interesantes son las situadas en la parte superior derecha
de la matriz, es decir, las propuetas que afectan muy positivamente a la calidad
y a la eficiencia (ambas variables por encima de 7 de valoracion).

Estas propuestas son, ordenadas de mayor impacto en eficiencia-calidad a
menor:

1 El Autoservicio

2 La Automatizacién procesos
3 El Sistema predictivo 1A

4 Operadores especializados

La implantacion de estas propuestas es clave para el cambio que se desea
llevar a cabo en el servicio de atencion al cliente.
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En segunda instancia se deberian poner en marcha las restantes propuestas
con mayor impacto en la calidad de servicio, para repercutir directamente en la
experiencia cliente:

e Programa de fidelizacion

e Sistema gestion reclamaciones
Videollamada

Personalizacion

Opcién "Te llamamos™
Programa de ahorro
Programa de prevencion
Programa de entretenimiento
Mensajeria instantdnea

Y por ultimo, aquellas propuestas que su repercusion en experiencia cliente es
media y que por lo tanto, podrian implantarse en ultimo lugar.

e Asistentes virtuales
e Reconocimiento de voz

74



8. Conclusiones

Como dijo Einstein, “Si buscas resultados distintos, no hagas siempre lo mis-

mo-.

Si buscamos una nueva concepcion del Mercado Asegurador, se debe comen-
zar por cambiar el concepto que los clientes tienen de este mercado, y esto
s6lo se conseguira haciendo las cosas de manera diferente, siempre con una
estrategia “customer centric”.

Tras el analisis de las posibilidades que brinda la digitalizacion y las necesida-
des de los distintos perfiles de usuarios, puedo concluir que el nuevo proyecto
de Ley de Servicios de Atencion al cliente no surge con el objetivo de paralizar
este cambio, y el uso de las herramientas que la digitalizacién pone a disposi-
cién de las empresas, sino que surge con el fin de que el cambio se lleve a ca-
bo sin perjuicio para el usuario final.

Es un error pensar que el sector asegurador resulta poco atractivo para el
usuario, ya que lo que es poco atractivo es la manera como se ha gestionado
histéricamente.

Es el momento de poner el foco en cambiar la experiencia que el asegurado
tiene con su compafia aseguradora, porque ahi esta la clave para tener clien-
tes satisfechos, y que se conviertan, en embajadores de la marca.

Ya hay empresas que estan intentando cambiar este concepto, como es el ca-
so de Lemonade o lovys.

El 75% de los asegurados de Lemonade tiene menos de 35 afos. Y nueve de
cada diez son recién llegados al mundo del Seguro. “Nunca habian encontrado
una compafiia que les gustara, en la que confiaran o interactuaran de la forma
en que querian”, segun Peters, chief underwriting officer de esta empresa. El
secreto: contratar un seguro es tan facil como comprar en Amazon (la tasa de
conversién es de un 26% y subiendo). Permite suscribir una pdliza basica des-
de el movil o la tablet en un par de minutos, aunque el cliente puede ampliar
otras coberturas.

Son un claro ejemplo de compafia aseguradora que ha aprovechado la digitali-
zacion humanizada, “Somos una compania de tecnologia que hace seguros”
indica el cofundador y CEO, Daniel Schreiber. Lemonade ha creado un sistema
totalmente apoyado en la digitalizacion para ofrecer el journey que sus clientes
necesitan.

La digitalizacion es la herramienta para llevar a cabo el cambio, pero una digita-
lizacion humanizada, es decir, basada en las personas que seran sus usuarios.
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Nagore Gurtubay Coloma

Me gradué en la Licenciatura de Arquitectura por la Universidad Técnica Supe-
rior de Arquitectura de San Sebastian, en el afio 2007.

Ese mismo afio, me mudé a Barcelona y comencé en el sector asegurador al
incorporarme en Prepersa, empresa del Grupo Catalana Occidente, como Fa-
cultativa Técnica de profesionales externos.

Estuve en este puesto durante 10 afios, hasta que me ofrecieron pasar como
Responsable de una unidad del centro de siniestros del grupo, y acepté, en-
trando a formar parte de GCO Tecnologia y Servicios, otra de las compafiias
del grupo.

Después de 2 afios en este puesto, en 2019, el Director de esta empresa del
grupo, me ofrecio un puesto retador, tanto para mi, como para el grupo, ya que
era un puesto nuevo: Responsable de Proyectos de los Centros de servicio,
puesto que acepté y en el que contindo en la actualidad.

El ambito de este nuevo puesto no tenia nada que ver con los puestos que ha-
bia tenido hasta el momento en el sector asegurador, siempre relacionados con
siniestros. Mi dia a dia pasé a ser de lo mas variado, descubriendo otros esla-
bones de la cadena de valor aseguradora.

Mi puesto consiste en liderar proyectos de transformacion que pueden afectar a
cualquiera de los centros de servicio de grupo, y esto me permite estar apren-
diendo cada dia. Como dijo Hesiodo, poeta de la Antigua Grecia: “La educacién
ayuda a la persona a aprender a ser lo que es capaz de ser”.
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