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Resumen 
Internet es un medio que está en continua evolución y que ofrece numerosas po-
sibilidades para las empresas. En este sentido las Compañías de Seguros deben 
conocer en profundidad las nuevas posibilidades que este medio les ofrece, su 
vertiente tecnológica, la mejora de la relación con los clientes y su eficiencia en 
los procesos.                                                                                                 
En ésta tesis en una primera parte he querido plasmar la realidad actual del uso 
de Internet tanto en España como en el resto del mundo, así como una introduc-
ción al mundo de las tecnologías Web 2.0, donde he explicado las diferentes “Re-
des Sociales” que existen en el mercado y sus utilidades.                                          
La segunda parte de ésta tesis se basa en un análisis de las oportunidades y be-
neficios que tiene una Compañía Aseguradora a la hora de usar estas tecnologías 
de la Web 2.0 y por último he tratado los aspectos legales que regulan a las em-
presas en su utilización de éstas nuevas tecnologías así como los aspectos que 
regulan al usuario de ellas. 
 

Resum  
Internet es un medi que está en contínua evolució y ofereix nombroses posibilitats 
per a les compañías. En aquest sentit, les Compañías d´Assegurances han de 
conèixer les posibilitats que aquest medi ofereix, l´aspecte tecnológic, la millora de 
la relació amb els clients i la eficiencia en els processos.. 
En la primera part d´aquesta tesis he explicat la realitat actual de l´us d´Internet 
tant a Espanya com a la resta del món, així com una introducció del novedòs mòn 
de les tecnologíes Web 2.0, les diferents “Xarxes Socials” que existeixen en el 
mercat i les seves utilitats. 
La segona part d´aquesta tesis es basa en l´anàlisi de les oportunitats i beneficis 
que té una companyía Asseguradora alhora d´utilitzar aquestes tecnologíes Web 
2.0 i per finalitzar he introduït els aspectes legals que regulen a les empreses en 
l´utilització d´aquestes tecnologíes i la regulació del usuaris. 

Summary 
Internet is in continuous change because of it the Insurance Companies must put 
a day in the technological aspect.  
In the first part of this project I have wanted to form the current reality of the Inter-
net use both in Spain and in the rest of the world, as well as an introduction of the 
new world of the technologies web 2.0, where I have explained the different net-
works that exist on the market and their utilities. 
The second part of this project is based on an analysis of the opportunities and 
benefits that has an Insurance Company at the moment of these technologies of 
the Web use 2.0,  and finally I have treated the legal aspects that regulate to the 
companies in their utilization of these new technologies as well as the aspects that 
regulate the user of them. 
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Impacto de las Nuevas  
Tecnologías en Sector  

Asegurador 
 

 

 
1. Presentación del problema  
 
A continuación en esta tesis vamos a tratar un tema que es de actualidad, se trata 
del impacto que tienen las tecnologías Web 2.0 en el Sector Asegurador. 
 
Con éste estudio quiero dar una visión general de las tecnologías que existen en 
la actualidad y la aplicación que tienen dentro de una compañía de Seguros.  
Los beneficios de la utilización de estas herramientas van desde la creación de 
campañas de marketing para la promoción de un producto hasta la mejora de la 
relación compañía-asegurado, teniendo en cuenta siempre las leyes que ayudan 
a impulsar y proteger ésta utilización. 

 
2. Análisis Evolutivo de las Nuevas Tecnologías. 
 
 2.1 Internet en el Mundo  
 
Las tecnologías y comunicaciones se encuentran en continua evolución y creci-
miento tanto a nivel particular como a nivel empresarial. 
En concreto Internet, es el medio que mayores posibilidades de relación y comu-
nicación ofrece. Ha experimentado importantes cambios y mejoras en los últimos 
años y la tendencia es a un continuo aumento en su uso. El crecimiento del núme-
ro de usuarios en el mundo de éste medio desde el año 2000  ha sido del 305,5%.  
 
A junio de 2008 se estimaba que había alrededor de 1.463 millones de usuarios 
de Internet en todo el mundo, representando casi un 22% de la población mundial.  
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     Grafico 1: Fuente ICEA 

 
El nivel de desarrollo tecnológico y económico de un país influye de forma directa 
en la tasa de uso de Internet, es por esto por lo que dicha tasa es variante a lo 
largo del tiempo en el mundo. El grado de penetración por regiones, da una idea 
sobre la expansión de Internet en el mundo. A junio de 2008, América del Norte, 
con un 74%, continua siendo la zona con mayor penetración, en segundo lugar se 
sitúa Oceanía con un 60% y en tercer lugar se sitúa Europa con 48%. 
En términos absolutos Asia continúa siendo la región con mayor número de usua-
rios de Internet con cerca de 579 millones de personas, seguida de Europa con 
casi 385 millones de usuarios y, en tercer lugar, América del Norte con más de 
248.

 
  

Grafico 2: Fuente ICEA 
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Otro aspecto importante es el número de sitios Web existentes. A octubre de 2008 
existían más de 182 millones de sitios Web en todo el mundo, de los cuales, más 
de 73 millones eran activos. El crecimiento en estos últimos años ha sido debido 
en gran medida a la aparición de los blogs y redes sociales, que ponen al alcance 
de cualquiera la posibilidad de crear un sitio Web. 
 
 2.2 Internet en España 
 
El crecimiento anteriormente referido del uso de Internet en el mundo se ha pro-
ducido también en España, donde el número de internautas ha crecido notable-
mente en los últimos años, siendo el número de usuarios en los meses de febrero 
y marzo de 2008 de 16.726.000 personas. El número de usuarios de Internet cre-
ció en España un 283% entre el año 2000 y 2008, de los cuales el 44% de la po-
blación española es de más de 14 años. 
 
En el último año el crecimiento del número de usuarios de Internet ha sido del 
10%.  
 
Por lo que respecta al perfil de los internautas españoles, indicar que el 56% son 
hombres frente a un 44% de mujeres, y más de la mitad tiene entre 25 y 44 años. 

 
 

 
   Grafico 3: Fuente ICEA 
 
 

Además del crecimiento en el número de internautas, también se observa un cre-
cimiento en el número de usuarios que compran a través de Internet, siendo  los 
productos que más se compran los viajes y alojamientos (un 60% del total de 
compras online). Por el contrario, la compra de servicios financieros muestra to-
davía una cifra baja, puesto que representa casi un 7 % de las compras online. 
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    Gráfico 4: Fuente ICEA 
 
 2.3 La Venta de Seguros por Internet en España. 
 
La cifra de nuevos clientes obtenidos por las compañías aseguradoras a través de 
Internet continúa creciendo positivamente. En concreto, durante el año 2007, las 
últimas cifras disponibles, se vendieron aproximadamente 146.000 pólizas nuevas 
por valor de más de 66 millones de euros. Los productos aseguradores que más 
se venden a través del canal Internet siguen siendo los seguros de automóviles y 
los seguros de Salud. Más del 86% de las primas emitidas cuyo proceso de con-
tratación se ha realizado totalmente por Internet correspondieron al ramo de Au-
tomóviles, siendo el 10% correspondiente al ramo de salud. 
 

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

 

   Grafico 6: Fuente ICEA 

Respecto a la nueva producción, durante el año 2007, en el ramo de Automóviles 
se ha estimado más de 135.000 pólizas con un volumen de primas superior a 54 
millones de euros. Estas cifras referidas al ramo de Salud fueron más de 6.000 
pólizas y más de 5 millones de euros 

 

 
 
  Grafico 7: Fuente ICEA 
 

A pesar de que en los últimos años la tendencia ha sido creciente, aún existen 
muchas entidades que no ofrecen la posibilidad de venta de seguros por Internet,  
siendo la mayoría de las que ofrecen este servicio compañías especialistas en 
venta directa y multicanal. 
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 2.4 Aseguradoras en medios Digitales 
 
Las aseguradoras cada vez más apuestan por los medios digitales. El desarrollo 
de estas tecnologías, tanto por parte de Internet como por la telefonía móvil, per-
mite que cada vez más compañías se puedan comunicar de forma rápida y dire-
cta con su público objetivo y a un bajo coste. 
 
Las compañías del Sector Asegurador han seguido ésta tendencia, y han estable-
cido una serie de estrategias de comunicación para poder ofrecer todo tipo de 
información a sus clientes, apoyándose en éstos canales convencionales, a  tra-
vés de los cuales han podido reforzar la imagen que tienen a nivel de mercado y 
hacia sus clientes. La mayoría de las compañías aseguradoras poseen una pági-
na Web, que utilizan para ofrecer información acerca de los diferentes servicios y 
fomentar la imagen de ellas mismas. 
 
El sector asegurador está invirtiendo cada vez más recursos y esfuerzos en au-
mentar la calidad y la funcionalidad de su página Web para poder ofrecer a sus 
asegurados y al resto de usuarios, sus productos y servicios, y poder comunicar 
así sus ventajas competitivas. 
 
La tecnología ofrece cada día nuevas posibilidades para el negocio, y con ello se 
ofrece una oportunidad a las compañías para que puedan elegir en qué quieren 
centrar sus mayores esfuerzos para poder diferenciarse de sus competidores y  
poder ganar cuota de mercado.  
 

    Grafico 8: Fuente ICEA 

 
 



 

15 

Según los estudios que se han realizado a través de ICEA de las diferentes com-
pañías del sector, la mayoría de las compañías aseguradoras tiene estrategias 
similares, tal y como podemos ver en el gráfico anterior. Podríamos resaltar que el 
93.6 % de las compañías le da más importancia a ofrecer información y fomentar 
su Imagen dentro del Sector. En cambio un 91.5 % prefieren relacionarse con sus 
clientes y establecer estrategias en sus procesos internos. 
 
Según ICEA, el 74.5 % de las compañías, le dan más importancia a sus webs, 
puesto que están más interesadas en la mejora de la funcionalidad de éstas, lo 
que hace pensar que ninguna compañía se quiere quedar atrás en los avances 
tecnológicos que están habiendo.  
Por otra parte, tan sólo el 42.6% de las compañías está desarrollando el proyecto 
de la venta a través de Web, un aspecto que poco a poco irá cambiando. 
 

 
   Grafico 9: Fuente  ICEA 
 

 
Las páginas Web de las compañías aseguradoras españolas han ido evolucio-
nando a lo largo de los años, han ampliado las funcionalidades que ofrecen y se 
ha potenciado una mayor interacción entre compañía aseguradora y asegurado.  
 
Actualmente los servicios online no se centran exclusivamente en servicios desti-
nados a clientes finales, sino que se ha extendido su uso para mediadores, agen-
tes y profesionales.  
 
El servicio más común entre las entidades Aseguradoras, en la fase de pre-venta, 
es ofrecer todo tipo de información estática y no interactiva de sus productos, de 
las cuales el 83% lo realizan a un nivel elevado. 
 
Casi el 81% de las entidades Aseguradoras ofrecen la posibilidad de facilitar la 
información, anteriormente solicitada, a través de otro canal como es el teléfono, o 
el e-mail. En cuanto a la información personalizada e interactiva en tiempo real, el 
72% de las compañías lo ofrecen; los productos sobre los que se ofrece esta in-
formación son del ramo de vida (casi el 59% de las compañías), de hogar (cerca 
del 53%), de autos (el 47%) y de salud (más del 44%). 
 



16 

En la fase de la venta, el cual nos referimos a los servicios de captura de datos, 
venta “online” y cobro “online” de la prima,  más del  55% de las entidades permi-
ten la venta “online”, y el 46% de las entidades que ofrecen este servicio lo hacen 
con una calidad alta.  
Solamente un porcentaje pequeño, el 10% de las compañías, ofrecen la posibili-
dad del cobro “online” de la prima, pero éste porcentaje ha ido aumentando poco 
a poco a lo largo de los años. 
 
Funciones ofrecidas por las páginas Web de las Aseguradoras Españolas. 
 
 

     Grafico 10: Fuente ICEA 

 
 
Existe un incremento en los servicios online, de los cuales los más utilizados son  
la contratación, la modificación de determinados datos, la petición de documenta-
ción o la declaración de siniestros. Las compañías han dado un fuerte impulso a 
este modelo implantando procesos seguros y fiables. 
 
Los últimos datos de ICEA muestran que casi un 55% de las entidades permiten 
la venta “online”, que el 68% de las compañías presentan la función de enviar re-
clamaciones o que el 53% de las entidades permiten modificar la póliza. 
 
  2.5 Factores de desarrollo en Internet 
 
Existen tres factores que han determinado e impulsado el desarrollo de Internet  
durante estos años; 
 

• El crecimiento continuado del número de usuarios de Internet. 

• La adopción gradual de la Web 2.0.  

• La implantación de la Ley de medidas de impulso de la sociedad de la in-
formación (LISI). 
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Éstas son las principales cuestiones que las compañías aseguradoras deben va-
lorar para el futuro de sus servicios online. La mayoría de los ramos están prepa-
rados para crecer en el canal de venta a través de Internet. 
Las aseguradoras Multirramo cada vez más, priorizan su adaptación a la LISI, tal 
y como comentaremos en el punto 4.2 de éste estudio, la cual tiene un gran nú-
mero de variables a implantar y también priorizan una serie de aspectos como son 
la contratación, consulta de los datos de las pólizas, declaración de siniestros a 
través de la Web la facturación electrónica.  
 
Las aseguradoras consideran que los principales beneficios que las iniciativas 
Web 2.0 les pueden aportar giran entorno a la experiencia del cliente, la fideliza-
ción de éste hacia sus productos y la diferenciación con el resto de compañías 
aseguradoras. 
 
A continuación vamos a explicar las tendencias que existen en estos momentos 
tanto por parte del consumidor como en innovación tecnológica. 
  
Las principales tendencias que existen en el consumidor online son: 

 
• Búsqueda de Información relativa a los productos comercializados por las 

diferentes compañías. El principal motivo por el que el usuario entra en las 
diferentes Webs de las compañías es para poder comparar los productos 
ofrecidos, las prestaciones y los servicio, y, sobretodo, para informarse so-
bre los precios. 

 
• Contratación de productos: el consumidor realiza la contratación de éstos 

una vez se ha informado a través de la Web incluyendo información sobre 
las opiniones vertidas por los diferentes usuarios. 

 
• El cliente actual ha dejado de ser un ente pasivo, receptor y consumidor 

obligado de contenidos publicitarios, para transformarse en emisor y pro-
pagador de contenidos: el cliente no sólo busca información de otros clien-
tes sobre los productos y servicios sino que también expresa libremente 
sus opiniones sobre los productos que él ha comprado o sobre las compa-
ñías de las que ha sido cliente. 

 
Las principales tendencias en la innovación tecnológica son;  
 

• Adaptación al nuevo Marco Regulatorio, las Compañías deben cumplir con 
la creciente y cambiante regulación. 

 
• Gestionar la multicanalidad en el contacto con el cliente. 

 
• Personalización de los productos y servicios ofrecidos por la compañía, es-

to se realiza con la segmentación de los consumidores. 
 
• Automatizar y optimizar los procesos de negocio, con el fin de reducir cos-

tes e incrementar la calidad, eliminando tareas innecesarias o redundantes. 
 
• Mejorar la visibilidad de la compañía. 
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2.6 WEB 2.0: Que es y cual es su impacto dentro de las com-
pañías. 
 
Según Wikipedia; 

 
“El término Web 2.0 fue acuñado por Tim O`Relly en 2004 para referirse a 

una segunda generación en la historia del desarrollo de tecnología Web basada 
en comunidades de usuarios y una gama especial de servicios, como las  redes 
sociales, los blogs, los wikis o las folcsonocmias, que fomentan la colaboración y 
el intercambio ágil de información entre los usuarios de una comunidad o red so-
cial. La Web 2.0 es también llamada Web social por el enfoque colaborativo y de 
construcción social de esta herramienta” 

 

 
    Cuadro 1: Fuente Wikipedia 

 
 
 
¿Que es una red Social? 
 
Son lugares en Internet donde las personas publican y comparten todo tipo de 
información personal y profesional, con terceras personas, conocidos o bien abso-
lutamente desconocidos.  
 
El papel que tienen las redes sociales y comunidades de intercambio entre las 
personas es cada vez más importante para los consumidores en sus procesos de 
búsqueda de determinados productos y servicios en la red. 
 
Los avances tecnológicos de los últimos años han provocado que exista una 
transformación en la sociedad en la que vivimos y ha provocado un gran impacto 
en la organización, en la gestión de las compañías así como en las diferentes ins-
tituciones de la sociedad. 
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Poco a poco, la sociedad ha dejado de pensar que estos sitios Web son solo una 
herramienta social para la juventud, los cuales utilizan estos lugares para inter-
cambiar sus diferentes opiniones, estas herramientas son utilizadas por más gen-
tes, siendo las personas comprendidas entre los 25 y los 40 años los  principales 
usuarios de la Web 2.0. 
 
La irrupción de estas nuevas tecnologías sociales, es decir blogs, wikis, podcasts, 
redes, etc, ha generado que exista un gran grado de interconectividad entre los 
diferentes consumidores. 
 
Estas herramientas permiten que los consumidores puedan intercambiar todo tipo 
de opiniones sobre los diferentes productos así como tienen la posibilidad de po-
der intercambiar las diferentes experiencias con otras personas. 
 
Cada vez más internautas españoles toman sus últimas decisiones de compra de 
productos o servicios, orientados o motivados por la información que encuentran 
en la Red dando más credibilidad a las opiniones de clientes que a la información 
vertida por las propias compañías, por tanto, las Compañías Aseguradoras deben 
tener muy presente que sus asegurados y clientes potenciales comentan cada 
vez más sus opiniones sobre los diferentes seguros así como sus buenas o malas  
experiencias con ellos.  

 
 
  Cuadro 2 Fuente: BUZZMETRICS 

 
Tal y como nos indica los resultados del cuadro anterior, la mayoría de los en-
cuestados 47.6% le dan importancia a las recomendaciones de otros consumido-
res,  y también le dan importancia a las opiniones que los usuarios han vertido en 
Internet 
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Según la encuesta que hemos adjuntado, el  67.5 % entra en las diferentes Redes 
Sociales para leer opiniones de otros usuarios.  
 

    Cuadro 3: Fuente : BUZZMETRICS 

 
 
 
En este sentido la Web 2.0, ofrece a las compañías del sector asegurador nuevos 
canales para poder escuchar qué dicen sus clientes/asegurados así como los 
usuarios sobre sus productos y servicios. En éste sentido, las compañías asegu-
radoras tienen una oportunidad para poder llevar a cabo una conversación directa 
con sus asegurados para poder saber así de forma más directa sus opiniones so-
bre los diferentes servicios ofrecidos. 
 
Sin embargo, en estos tiempos la mayoría de las compañías del sector asegura-
dor siguen ejecutando sus estrategias de creación y posicionamiento de marca sin 
tener en cuenta las ventajas que les puede ofrecer la participación en los diferen-
tes blogs, wikis, la publicación de podcasts o vídeos en la Red, las conversacio-
nes en Twitter o la creación de espacios en redes sociales como Facebook, MyS-
pace o Xing.  
 
 
 
 

 
 
 
 



 

21 

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

1. Delicious 
 
Delicious es un servicio de gestión de marcadores sociales en Web, antes llama-
do "del.icio.us". Permite agregar los marcadores que clásicamente se guardaban 
en los navegadores, además de poder almacenar sitios Webs, también permite 
compartirlos con otros usuarios de del.icio.us. 
 
Delicious es utilizada sobretodo para saber qué temas son más interesantes para 
nuestros asegurados y para saber cómo definen y qué opinión tienen de las Com-
pañías Aseguradoras, así como de otros temas. 
Participar en ésta plataforma es muy fácil puesto que una vez que el usuario se 
da alta a través de un correo electrónico, se abre una cuenta y ya puede empezar 
a subir enlaces para poderlos compartir con otros usuarios, además de poder cla-
sificarlos según sus criterios personales de importancia. 

 
2.  Facebook 

 
Es un sitio Web gratuito de redes sociales, abierto actualmente a cualquier perso-
na con cuenta de correo electrónico. Se ha convertido en una plataforma sobre la 
que terceros pueden desarrollar aplicaciones y hacer negocio a partir de la red 
social. Es una herramienta social que pone en contacto a personas y compañías 
con sus amigos y otras personas / compañías. Es la herramienta perfecta para 
estar al día y mantener informados a los demás y poder compartir información 
sobre actividades y poder publicitar servicios y productos de las Compañías Ase-
guradoras. Facebook ha tenido un enorme crecimiento en los últimos años, y cada 
vez es más utilizada por las empresas para la promoción de sus productos y ser-
vicios y para la dinamización de intercambio de opiniones con sus clientes. 
A julio de 2009, Facebook había alcanzado los 250 millones de usuarios en todo 
el mundo. 

 
3. Menéame 

 
Se trata de un sitio Web que se basa en la participación comunitaria en el que los 
usuarios registrados envían historias y vierten opiniones sobre diferentes cosas, y 
el resto de usuarios del sitio (registrados o no) pueden votar, promoviendo las 
más votadas a la página principal. 
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 4. Wikipedia 
 
Se trata de una enciclopedia libre plurilingüe basada en la tecnología wiki. Wiki-
pedia se escribe de forma colaborativa por voluntarios, permitiendo que la gran 
mayoría de los artículos sean modificados por cualquier persona con acceso me-
diante un navegador Web. 

 
5. MySpace 

 
Es un sitio Web de interacción social que está formado por perfiles personales de 
usuarios que incluye redes de amigos, grupos, blogs, fotos, vídeos y música, 
además de una red interna de mensajería que permite comunicarse unos usuarios 
con otros y un buscador interno. Una de las principales características es que los 
usuarios pueden personalizar su perfil y  cuales pueden crear comunidades priva-
das para compartir datos. Al igual que Facebook, permite a sus usuarios crear 
grupos de interés para compartir sus aficiones. 
 

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

 
Las redes profesionales son canales, complementarios a otros, donde la compa-
ñía Aseguradora puede promover sus productos. Dentro de éstas redes profesio-
nales podemos decir que Xing , Viadeo y Linkedin son las más importantes.  
 

1.  Xing 
 
Se trata de una plataforma de networking en Internet, donde se pueden gestionar 
y establecer contactos profesionales. Este sistema pertenece a lo que se denomi-
na Software Social. Se trata de una red social que incluye grupos temáticos y fo-
ros para plantear cuestiones e intercambiar información u opiniones sobre temas 
específicos. En Xing se encuentran tomadores de decisiones y expertos en mu-
chos campos. Xing permite la interacción entre los usuarios a través de  foros de 
discusión sobre muchos ámbitos, que pueden ser abiertos al público o cerrados al 
uso interno para organizaciones y compañías. 
 
Redes sociales como Xing ofrecen interesantes posibilidades para que compañías 
de todos los tamaños conecten con partners y distribuidores, lleguen a nuevos 
clientes, promocionen su imagen de marca o recluten profesionales, por tanto se 
trata de una opción muy interesante para la compañía Aseguradora. Xing es una 
de las redes profesionales con más adeptos en la actualidad. 
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2. Viadeo 
 
Viadeo se trata de una plataforma que se dirige exclusivamente a profesionales, 
directivos y empresarios, los cuales intentan buscar clientes y oportunidades de 
negocio en la red. En ésta red existe la posibilidad de intercambiar ideas y contac-
tos en varios idiomas.  
Se  trata de una herramienta de éxito para la promoción profesional de los usua-
rios de ésta red, debido a la calidad de la información de sus usuarios así como a 
la constante actualización de ésta. Se ha convertido en una de las redes sociales 
de referencia para los profesionales y directivos. 
 
 3. Linkedin 
 
Fundada en 2003, Linkedin es una de les redes profesionales más importantes en 
todo el mundo, donde a mediados de 2009 contaba con más de 42 millones de 
usuarios registrados de diferentes países.  
Ofrece a sus usuarios la posibilidad de contactar con antiguos compañeros de 
trabajo, así como establecer relaciones profesionales, búsqueda de perfiles para 
un proceso de selección, recibir propuestas de otras compañías etc. 
A diferencia del resto de redes profesionales, en ésta se encuentran más perfiles 
de altos directivos. 
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  2.6.3 Compañías Aseguradoras en las Redes Profesionales. 
 
Como hemos dicho anteriormente la compañía Aseguradora puede crear grupos 
Sociales, los cuales se utilizaran para la promoción de los nuevos productos entre 
los propios usuarios de las redes profesionales.  
 
En concreto, a través de una red profesional podemos conseguir: 

• Reclutar personal cualificado, de forma barata y sencilla. 

• Aumentar el volumen de negocio captando nuevos clientes. 

• Encontrar colaboradores y socios para financiar o llevar a cabo algún 
proyecto empresarial. 

 
• Solucionar problemas de gestión consultando a expertos en los foros. 

• Hacer marketing personal, se trata de un aspecto positivo para la ima-

gen de la compañía (los empleados son los “embajadores” de la propia 

compañía). 

• Llevar a cabo acciones de marketing y comunicación corporativa. 

• Campañas de publicidad online en redes profesionales, que ofrecen una 
alta capacidad de segmentación y medición de resultados. 

 
• Creación de grupos participativos en torno a la compañía o la marca 

(pueden incluir empleados, ex empleados, colaboradores, seguidores 
de cualquier tipo…dependiendo del objetivo que se persiga). 

 
• Ofrecer descuentos y condiciones especiales de venta para los usuarios 

de la red, en general profesionales cualificados y con poder de decisión. 
 
Las redes sociales profesionales tienen un doble valor en marketing, se pueden 
utilizar tanto desde el punto de vista del usuario (marketing personal) como de las 
compañías. El perfil del usuario en la red profesional, se convierte en marca, con 
identidad digital, ya que se crea un directorio de personas que representan tanto a 
la compañía como a sí mismas. 
 
La ventaja que existe para las compañías, es que una red social tiene información 
sobre los intereses de sus usuarios, su educación, nivel de formación, etc…, esto 
permite que la publicidad gane relevancia y se convierta en algo estratégico.  
 
Por último, en éstas redes existen grupos o comunidades que obtienen informa-
ción y tienen la posibilidad de compartir experiencias y ofrecer consejos a través 
de los diferentes profesionales afines a éstas comunidades. 
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Recursos Humanos 2.0 
 
Las redes profesionales además de ser utilizadas para la comunicación entre pro-
fesionales de diferentes sectores para intercambiar conocimientos, también son 
herramientas muy útiles, tal y como hemos citado en el punto anterior, para la 
búsqueda de personal especializado, es el denominado Recursos Humanos 2.0. 
La búsqueda de profesionales a través de estas plataformas profesionales de la 
web 2.0 es mucho más eficiente, y más barato. 
 
Las redes profesionales suelen disponer de secciones especialmente dedicadas 
al mercado de trabajo donde empresas y usuarios pueden publicar ofertas labora-
les. Son lugares muy atractivos para compañías que buscan candidatos porque 
pueden acceder a profesionales que no están buscando empleo activamente, pe-
ro a quienes podría interesarles un nuevo reto profesional. 
 
En éste proceso, el headhunter tiene la ventaja que puede hacerse una idea más 
precisa del candidato viendo sus contactos, intereses, participación en grupos, 
etc. Incluso puede pedir referencias y recomendaciones sobre los candidatos a 
otros usuarios de la red. 
 
Las empresas encuentran a profesionales cualificados, gracias a estas redes, en 
general con una edad entre 30 y 40 años, y con amplia experiencia profesional.  
 
Las principales ventajas de la utilización de las redes sociales profesionales para 
la empresa son: 
 

• La red Social se ha convertido en una base de datos de candidatos poten-

ciales. 

• Tienen acceso a un abanico muy amplio de profesionales de diferentes 

países y sectores. 

• Encuentran perfiles totalmente actualizados, aunque esto depende del pro-

pio profesional. 

• Se trata de herramientas que están siempre disponibles. 

• Existe un bajo coste en la búsqueda. 

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

 

• Establecimiento de vínculos con los diferentes usuarios. 

• Presencia del currículum para empresas de selección. 

• Inclusión de referencias profesionales en el perfil. 

• Oportunidad de mantener el perfil actualizado 
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 2.7 Beneficios derivados de la participación en las Webs socia-
les. 
 
Las compañías Aseguradoras deberían tener en cuenta los beneficios derivados 
de éstas nuevas tecnologías Web 2.0, los cuales los podríamos resumir en; 

 
• Aumento de la publicidad de la compañía así como de sus productos: La 

Web es un escaparate muy amplio donde la compañía tiene la oportunidad 
de promocionar sus productos en todo tipo de páginas o sites, tanto en las 
especializadas como en las generalistas. Existirá un mayor control de la 
imagen pública por parte de la compañía, ya que podrá venderse a través 
de los bloggers y usuarios influyentes. 

  
• Servicio de Valor añadido a sus clientes; aquellas compañías aseguradoras 

que faciliten el acceso directo a estas plataformas a través de su sitio Web 
estarán ofreciendo un servicio de valor añadido a sus clientes. 

 
• Medición de la Información ofrecida por la compañía; la publicación de las 

noticias de una compañía Aseguradora en éste tipo de redes aporta un 
enorme caudal de información sobre cuales son los contenidos que verda-
deramente importan e interesan a los usuarios. En éste caso, si la compa-
ñía analiza el comportamiento de las noticias en éstas webs se podrá de-
terminar qué contenidos tienen mayor impacto social, cuáles son los más 
cuestionados y que parte de la información es rechazada por el usuario. Se 
trata de pequeños sondeos públicos y gratuitos muy útiles para las compa-
ñías Aseguradoras. 

 
• Aumento de la interacción con los clientes, existirá una mayor satisfacción 

por parte del cliente puesto que la compañía mejorará su comunicación con 
él.  

 
• Mayor eficiencia en las aplicaciones; a niveles internos existirá una mayor 

eficiencia de las aplicaciones, un incremento de la navegación interna y ex-
terna, y esto hará que exista una mejora de la comunicación.  

 
 

  2.8 Análisis de compañías del Sector en Web 2.0 
 
¿Que puede hacer una compañía en las Redes Sociales? 
 

• Creación de un perfil corporativo: al crear la propia compañía un perfil pú-
blico sobre el producto o servicio, es el propio usuario quien decide o aña-
dir o no ese perfil creado por la compañía. Esta acción es una manera de 
demostrar la afinidad del usuario por un Seguro u otro. 

 
• Creación de un grupo de interés: las compañías pueden crear un grupo de 

interés dentro de las plataformas para agregar a posibles personas intere-
sadas en la compañía, producto o servicio. Existe aquí la oportunidad de 
crear conversaciones sobre diversos productos y servicios. 

 



 

27 

• Segmentación del Mercado: La tecnología permite a las compañías seg-
mentar los perfiles de los usuarios por infinidad de criterios, edad, sexo… y 
una vez la Compañía tenga estos criterios puede tener en profundo detalle 
sobre el perfil potencial del comprador. Ésta opción puede serle muy útil a 
la compañía para que pueda realizar a sus clientes ofertas más relevantes 
y sobretodo para satisfacer sus necesidades. 

 
• Realización de encuestas: Es una forma de sondear la opinión del merca-

do. La mayoría de estas plataformas aporta a todos los usuarios herra-
mientas para poder crear encuestas o profundizar datos y estadísticas. Las 
compañías pueden obtener así información sobre el mercado para el lan-
zamiento de un producto o servicio. 

 
• Análisis del comportamiento del usuario: A través de ésta plataforma se 

puede llegar a la conclusión que tipo de consumidores existen. Se podría 
realizar una clasificación que va desde los que se basan en contratar un 
servicio y/o producto por el “boca a boca”, los cuales son los encargados 
de propagar éste producto, los que compran  primero hasta los que no 
compran pero son prescriptores en el proceso de venta. 

 
• Atención al cliente: los principales motivos de la utilización de la Web 2.0 

es la mejora de la interacción con los clientes. Cada vez que una compañía 
actualiza su Web corporativa con una nueva información sobre un producto 
o servicio, el perfil de la compañía en la red Social determinada se actuali-
za inmediatamente, y por tanto el usuario que lo tiene agregado está infor-
mado al instante de las novedades. 

 
• Publicidad online: Todas las redes sociales ofrecen la posibilidad de llevar 

a cabo acciones publicitarias en sus plataformas, desde la inserción de 
banners hasta la creación de patrocinio de eventos y de contenidos. 

 
• Escuchar las conversaciones: La compañía a través de los comentarios, 

descargas, envíos a terceros que realizan los usuarios pueden obtener in-
formación muy útil para poder estudiar el comportamiento de éstos usua-
rios y poder así crear una estrategia u otra para el lanzamiento de producto 
y/o servicios. De igual manera, la compañía puede medir si las opiniones 
que los clientes o internautas vierten sobre ella son positivas o negativas y 
el porqué, pudiendo reaccionar y ajustar su estrategia en cada caso. 

 
 
Para medir el grado de utilización de las nuevas tecnologías sociales por parte de 
entidades aseguradoras en sus estrategias de comunicación y marketing online, 
se debe analizar diversos factores clave como el contenido y las funcionalidades 
de las diversas salas de prensa virtuales, su política de enlaces con otros sitios 
Web o el grado de participación directa en redes sociales como YouTube, Face-
book, Twitter, Xing o Wikipedia. También se ha realizado una valoración individual 
del sitio Web de diversas entidades del mercado.  
 
Actualmente podemos decir que pocas son las entidades aseguradoras que cuen-
ta con una sección de enlaces de interés (revistas digitales, especializadas, blogs 
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o Webs sobre seguros, coches, hogar, etc.), además  en éste momento pocas son 
las Compañías Aseguradoras que ofrecen a sus clientes algún tipo de canal de 
comunicación participativa (blog, chat, foro, etc.) en sus sitios Web.  
 
Poco a poco las entidades aseguradoras van incorporando nuevas funcionalida-
des a sus sitios Web con el fin de facilitar la lectura de sus contenidos a sus clien-
tes y medios de comunicación. 
 
En estos momentos existe un lento desarrollo respecto a la sindicación de conte-
nidos, es decir, el RSS (Really Simple Syndication) en sus sitios Web. El RSS, se 
utiliza para suministrar a sus suscriptores la información actualizada de las pági-
nas a las que estén suscritos, es decir, si un cliente de la compañía Aseguradora 
o un usuario de la red quiere estar al día de las novedades e informaciones publi-
cadas por una entidad aseguradora, sólo debe  añadir a su agregador de noticias 
el RSS de la aseguradora deseada.  
 
En el caso de las Compañías Aseguradores que realizan publicaciones sin perio-
dicidad fija, como en los blogs, la utilización de RSS es realmente útil, ya que evi-
ta al lector entrar cada día en los diferentes blogs u otros medios digitales para 
ver si han actualizado sus contenidos. La tendencia es que en pocos años, la gran 
mayoría de los internautas navegarán por la Red a través de este tipo de agrega-
dores de noticias. 
 
Con la llegada de las nuevas tecnologías sociales, el público en general quiere 
formar parte de la estrategia de comunicación de cualquier compañía, interac-
tuando con la compañía. Hasta hace poco tiempo las personas que ejercían la 
función de recomendar algún tipo de seguros eran los agentes comerciales de las 
aseguradoras, algunas entidades financieras, los medios de comunicación espe-
cializados y algunos líderes de opinión que ejercían como prescriptores. Pero 
ahora mismo podríamos hablar de una nueva forma de comunicación, puesto que 
las compañías no deberían limitarse a transmitir información sobre los productos 
que ofrecen, sino que los clientes deberían  poder opinar  y poder interactuar con 
la Compañía Aseguradora y poder pasar a formar parte del proceso informativo 
de la Compañía. 
 
En estos sitios, miles de personas comparten sus fuentes habituales de informa-
ción, artículos de interés publicados en la Red, enlaces directos a opiniones. Los 
miembros de estas nuevas redes sociales votan y comentan las noticias ya publi-
cadas en Internet (blogs, revistas especializadas, medios digitales, etc.). El reco-
nocimiento y grado de credibilidad de cada participante se mide por el valor de 
sus aportaciones, las cuales son evaluadas por el resto de los usuarios.  
 
En la actualidad podemos distinguir varios tipos de redes sociales, como ya 
hemos comentado en el punto anterior, las Redes Generalistas, creadas para 
compartir información y las Redes Profesionales, cuyo objetivo es conectar a tra-
bajadores y especialistas de distintas áreas. 
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 Usabilidad de las Redes Sociales 
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La red social que cuenta con el mayor número de menciones de entidades asegu-
radoras es Xing (red de perfiles profesionales) con un 95% de menciones, segui-
do de Delicious (intercambio enlaces) con un 59% de menciones, YouTube (inter-
cambio de vídeos) con un 55% de menciones; en cuarto lugar se encuentra la red 
social Facebook con un 45%, en quinto lugar se encuentra Menéame con un 32% 
(red social de intercambio y votación de todo tipo de noticias) y Wikipedia con otro 
32% de menciones relacionadas con el sector. Por último, les siguen MySpace 
con un 18% y Twitter con un 14%.  
 

 
Las entidades aseguradoras pueden fomentar la participación de sus clientes en 
las principales redes sociales, comunidades virtuales y Webs de intercambio de 
noticias con el fin de incrementar su visibilidad en la red. Los iconos de estas pá-
ginas apuntan a servicios Web externos que permiten al usuario votar, compartir, 
comentar o almacenar los contenidos que encuentra en Internet. 
 
Wikipedia se ha convertido en el segundo sitio más visitado en la red por los es-
pañoles. Tan sólo un 32% de las entidades aseguradoras tiene presencia corpora-
tiva en Wikipedia. Esta Web social es el mayor ejemplo del fenómeno de inter-
cambio colectivo de conocimiento y se está convirtiendo en uno de los principales 
recursos de consulta en Internet.  
 
Las Entidades Aseguradoras pueden fomentar su presencia en la Red colaboran-
do con Wikipedia, pueden escribir nuevos artículos o mejorar los que ya existen 
en esta Web social sobre sus compañías y temas de interés realizando tareas de 
mantenimiento, como agregar nuevos enlaces, buscar referencias a un artículo, 
ampliar artículos cortos, etc. 
 
Respecto a los podcasts, actualmente ninguna entidad Aseguradora permite la 
descarga de éstos. El podcasting se trata de un canal extremadamente eficaz pa-
ra ofrecer contenidos de audio al público objetivo de las entidades aseguradoras 
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y, como tal, podría convertirse en una importante herramienta de comunicación 
empresarial.  
 
Sólo algunas entidades aseguradoras empiezan a ser conscientes de la importan-
cia del uso de las nuevas tecnologías para promocionar sus productos, pero que-
da mucho camino por recorrer. Internet representa el principal desafío de las enti-
dades aseguradoras a la hora de definir sus estrategias de comunicación para 
atraer y fidelizar clientes.   
 
La visibilidad del sector asegurador en la Web social todavía es muy baja. Por 
tanto, las Compañías Aseguradoras, con el nuevo modelo de comunicación exis-
tente, deberían plantearse una revisión profunda de sus estrategias de comunica-
ción y marketing para incorporar las nuevas tecnologías Web 2.0. 
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3. Oportunidades de la compañía al estar presente 
en Internet 
 
Existen múltiples razones para que una compañía, en nuestro caso, la asegurado-
ra, considere muy rentable estar presente en Internet. En éste apartado vamos a 
enumerar algunas, teniendo en cuenta que dependiendo del tipo de negocio de 
que se trate serán de aplicación unas u otras. 
 
Una compañía de Seguros al utilizar éstas nuevas tecnologías como herramientas 
de trabajo, le permite obtener una serie de oportunidades para intentar mejorar  
su relación con el cliente y los procesos de comunicación. Las oportunidades que 
la compañía encuentra en Internet son para; 
 

1. Mejorar en la calidad del servicio que ofrece a sus clientes. 
2. Mejorar la comunicación Compañía- Cliente 
3. Comunicación Compañía - Empleado 
4. Utilización de diferentes técnicas de venta a través del ordenador. 
5. Nueva forma de realizar marketing. 

 
 
  3.1 Mejorar el servicio a los clientes actuales a través de la           
web. 
  
Toda compañía de seguros necesita tener una página Web para poder ofrecer 
tanto a sus clientes como al resto de usuarios todas las ventajas que puede ofre-
cerles tanto a nivel de ofertas de productos, como ventajas para la contratación de 
pólizas y/o productos. 
 
En nuestro caso vamos a poner el ejemplo de una compañía Aseguradora de Mul-
tirriesgo, por tanto, crearíamos una página Web para ofrecer al cliente una serie 
de ventajas y facilidades para la contratación de la póliza del hogar, para el se-
guimiento de su propio siniestro o bien para conocer las características de su póli-
za.  
 
Nuestros clientes estarán más satisfechos si, además de lo que ya les ofrecemos, 
pueden ponerse en contacto con nuestra compañía, para consultar cualquier tipo 
de producto ofrecido por nosotros, a cualquier hora del día o de la noche, todos 
los días del año. Les proporcionaríamos también información sobre productos 
complementarios de una forma fácil. 
 
Existen una serie de etapas que debemos seguir para la creación de una página 
Web en una compañía aseguradora. Una primera etapa es realizar un estudio de 
nuestra cartera para saber qué tipo de clientes tenemos, así como saber sus ne-
cesidades y sus carencias. Por otra parte necesitamos saber que tendencias exis-
ten en el mercado para poder atraer a nuevos clientes a través de nuestra pagina 
Web. 
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La página Web de una Compañía Aseguradora se debe dividir en 2 partes: 
 

• Área General 
• Área Personal 

 
 
Área General 
 
El área General de una página Web debe ser el escaparate público de una com-
pañía de Seguros, por lo tanto en ella  la Compañía debe informar de todos sus 
productos. 
 
Las principales características de una página Web para atraer a más clientes son: 

• Utilidad: Se refiere a la utilidad de los elementos que tiene el sitio, cada bo-
tón, cada menú, cada imagen, debe tener una utilidad, en relación a los ob-
jetivos planteados en el sitio. Es importante que no se pongan elementos 
que no vayan a tener una utilidad para el visitante, es decir, hacer el uso 
excesivo de animaciones, y cosas que no tengan una utilidad especifica 
para el visitante. 

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

• Rapidez: Un sitio Web debe ser ligero, para que el cliente pueda navegar 
sin muchas esperas debido a la carga de archivos, imágenes…puesto que 
esto sería una razón para que el usuario pueda abandonar el sitio Web. 

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

En ella se debe informar de todas las novedades referentes a productos de la 
compañía, en nuestro caso al tratarse de una Aseguradora multirriesgo, la com-
pañía debería exponer todas las novedades referentes a los nuevos productos 
sobre el hogar, comercio etc.. así como a las variaciones que pueda haber en los 
productos existentes. 
 
Es muy importante que en ésta parte de la página Web, se informe de todas las 
noticias relativas a la Compañía y se ofrezca diversas alternativas para que el 
usuario se pueda poner en contacto con ella de forma sencilla, directa y sin barre-
ras. 
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Área Personal 
 
Crearíamos un acceso privado para que nuestros clientes puedan navegar libre-
mente en ésta área y satisfacer sus curiosidades tanto para sus propios productos 
como para el resto de productos ofrecidos por nuestra compañía. Dentro de ésta 
área, el usuario tendrá una serie de opciones para elegir en el momento que ten-
ga la necesidad de utilizarlo.  
 
Existen una serie de servicios a los que el usuario tendrá opción dentro de ésta 
área,: 

• Opción de guardar el presupuesto del seguro, póliza y el historial de sus si-
niestros. 

• Consulta de documentos de la póliza y tener la opción de poderlos impri-
mir. 

• Declaración de un siniestro online. 

• Realizar consultas y modificaciones del seguro contratado. 

• Consultar la información acerca del seguimiento del siniestro. 

• Poder ver las renovaciones. 

 
Respecto a la declaración del Siniestro a través de la Web, existirán una serie de 
servicios al alcance del usuario. Las opciones que tendría el usuario las podría-
mos resumir en: 

 

• Informar del Siniestro online en cualquier momento. 

• El Departamento de Siniestros rápidamente se podrá poner en contacto con  
el usuario. 

• Información del estado del Siniestro a través de e-mail. 

• Información en todo momento de la evolución del Siniestro online. 

• Posibilidad de enviar mensajes al Dpto. de Siniestros a través de éste Área 
Personal. 
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El cuadro que viene a continuación es un ejemplo de cómo debería ser un Área 
personal de la página Web de una Compañía Aseguradora, en la cual nos pode-
mos encontrar desde un breve resumen de los beneficios de estar registrados en 
la Compañía hasta un acceso para que el usuario se pueda registrar y así poder 
recibir toda la información relativa a la Compañía de Seguros. 

 
   
Área Personal  
El Área Personal es un entorno donde puedes gestionar tu se-
guro y tus diferentes siniestros.

¿Tienes ya tu Área Personal? 
Usuario   
Contraseña   

Iniciar Sesión
 

¿Todavía no tienes tu Área Personal? 
 
El Área Personal es un espacio de servicios reservado para ti 
en el que podrás:  

• Guardar el presupuesto de tu seguro, la póliza y el histo-
rial de tus siniestros. 

• Consultar los documentos de tu póliza. 

• Declarar tu siniestro online. 

• Realizar consultas y modificaciones de tu seguro. 

• Consultar la información acerca del seguimiento en caso 
de siniestro. 

• Ver tus renovaciones. 

Registrarme
   Usuarios que no estén registrados y quieran recibir 

información. 

  

¿Has olvidado tu contraseña? 
Haz clic en Recuperar para que podamos ayudarte. 

Recuperar
 

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



 

35 

 
La prioridad y la principal preocupación que tienen las aseguradoras en éstos 
momentos en Internet,  es la mejora de la calidad del servicio que ofrecen. 
  
Según un estudio de ICEA, el 75 % de las compañías indican que su prioridad es 
en mejorar la calidad de su servicio, mientras que un 38% de las compañías indi-
can que su prioridad es el B2B (business to business) o bien el B2C (Business-to-
Consumer) 
 
 

   
 
   
    Grafico 11: FUENTE ICEA 

 
 

3.2 Contacto Cliente-Compañía Aseguradora. 
 
El sector asegurador ha sido uno de los primeros en utilizar el canal de Internet 
para poderse comunicar con sus clientes así como con sus colaboradores. La 
mayoría de las compañías han desplegado sus servicios en sus portales, en los 
cuales el cliente puede realizar la mayoría de sus gestiones relacionados con sus 
productos. Poco a poco a éstos portales se han ido incorporando lo servicios 2.0, 
los cuales hacen que se haya mejorado le relación entre compañía y asegurado. 
 
Éste nuevo canal de comunicación tiene unos costes sensiblemente inferiores a 
los canales tradicionales, por lo tanto esto se ha transformado en una ventaja 
competitiva respecto al resto de compañías aseguradoras.  
 
A parte de éste canal es necesario que las compañías integren en su portal sis-
temas de información, es decir, otros servicios 2.0 que les permita seguir mejo-
rando esta competitividad, y así poder reducir costes y aumentar la productividad. 
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Existen una serie de herramientas que una compañía aseguradora puede poner 
en práctica para poderse poner en contacto con sus clientes, y que éstos puedan 
expresar libremente sus opiniones sobre el funcionamiento de la compañía, así 
como los productos ofrecidos por ésta, esto nos sirve a nuestra compañía para 
poder mejorar  la calidad de nuestros servicios. 
 
Podríamos enumerar varias herramientas donde podría existir una interrelación 
directa entre Compañía Aseguradora y cliente: 
 

• La creación de un Blog. 

• Utilización de Mashups.  

• Servicios hacia el asegurado vía sms/e-mail. 

 
  3.2.1 ¿Qué es un blog? 
 

 
 
Según Wikipedia; 
 

“Un blog, o en español también una bitácora es un sitio web periódicamen-
te actualizado que recopila cronológicamente textos o artículos de uno o 
varios autores, apareciendo primero el más reciente, donde el auto conser-
va siempre la libertad de dejar publicado lo que crea pertinente. El nombre 
bitácora está basado en los cuadernos de bitácora. Cuadernos de viaje que 
se utilizaban en los barcos para relatar el desarrollo del viaje y que se 
guardaban en la bitácora. Aunque el nombre se ha popularizado en los úl-
timos años a raíz de su utilización en diferentes ámbitos, el cuaderno de 
trabajo o bitácora ha sido utilizado desde siempre.” 
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¿Por qué un blog de Seguros? 
 
Esta es una pregunta que se deberían hacer todas las compañías Aseguradoras, 
a ésta pregunta podríamos darle varias respuestas. 

 
• Porque es una perfecta herramienta de Internet al alcance de todos. 

• Porque podemos vender nuestros productos.  

• Porque podemos interactuar con nuestros clientes. 

• Porque existe una rápida y directa comunicación con las personas que nos 
queremos dirigir. 

 
• Porque con ella podemos transmitir nuestras ideas de forma directa y cer-

cana a nuestros clientes.  
 

Existen una serie de ventajas tanto para el asegurado así como para la compañía 
Aseguradora, de la creación de una red de blogs, puesto que las dos partes tie-
nen la posibilidad de interactuar en él. 
 
Las principales ventajas para el asegurado son: 

 
• Pueden compartir información y opiniones. 

• Realizar comparación de productos y precios. 

• Mejorar la experiencia en la búsqueda de seguros. 

• Existe una ayuda ante los problemas habituales que se puede encontrar el 
Asegurado en la problemática de la contratación así como durante el con-
trato. 

 
Los principales beneficios que la compañía puede obtener de la creación de un 
blog son: 
 

• Mejorar la visibilidad de la marca de la Compañía ante los buscadores. 

• Mantener actualizado el sitio web corporativo. 

• Desarrollar un perfil innovador de la Compañía. 

• Participar en la conversación sobre sus productos y servicios. 

 
En la actualidad existe una red de blogs especializados en seguros en España, se 
trata de la primera iniciativa de la Web 2.0 para los seguros. Dentro de ésta red se 
abordan todo tipo de seguros existentes en el mercado español, así como todos 
los temas relacionados con la industria aseguradora. 
 
El objetivo de ésta red de seguros es ofrecer ayuda y consejo a los asegurados, 
facilitar una serie de herramientas y soportes para poder realizar una mejor elec-
ción del mejor seguro según el perfil de cada asegurado. 
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La complejidad que rodea a los productos de seguros y la variada oferta que exis-
te en el mercado, dificulta que en muchas ocasiones el asegurado tenga la infor-
mación de todos ellos y pueda escoger de forma óptima el seguro que mejor le 
convenga. 
 
Desde éste punto de vista, Internet y en éste caso la red de blogs, se trata de una  
fuente de alto interés para los usuarios ya que en ella se puede encontrar infor-
mación útil sobre todo tipo de seguros, desde un enfoque participativo y colabora-
tivo. 
 
En la actualidad existen dos tipos de blogs en las Compañías Aseguradoras: 
 
1. Los Blog que se limitan a redireccionar a las Webs de las aseguradoras, pro-
mocionando sus productos, sin aportar ningún tipo de contenido con el único obje-
tivo de mejorar el posicionamiento en los buscadores. 
 
2. El blog que aparentemente no tiene relación con ellas y que son totalmente in-
dependientes, pero que realmente el único objetivo es promocionar la compañía 
de Seguros.  
 
Los Blogs en el Sector Asegurador 
 
El Blog, desde hace tiempo ha dejado de ser un instrumento personal para con-
vertirse en una herramienta de marketing en las compañías. 
Existen tres ventajas de la utilización de los blogs; 
 

• Promoción 

• Información 

• Posicionamiento 

 
La promoción a través de un blog es una herramienta bastante importante para la 
compañía puesto que la Compañía Aseguradora antes del lanzamiento del  pro-
ducto, durante un tiempo determinado puede promocionarlo a través de un blog, 
en él puede estar informado sobre la evolución del producto. 
 
Una segunda ventaja, es la información que se obtiene, se puede utilizar el blog  
para ir recogiendo información sobre los gustos de nuestros propios asegurados 
así como el público objetivo al que podemos dirigirnos. Se trata de una herramien-
ta con la que podemos segmentar mejor nuestro mercado puesto que nos puede 
ayudar a dirigirnos mejor a nuestros clientes y poder conseguir un contacto más 
directo y más abierto con ellos. 
 
Por último la tercera ventaja, la cual está relacionada 100% con Internet, se trata 
del posicionamiento que la Compañía Aseguradora puede obtener a través de los 
blogs en los buscadores de la web. La actualización continua del blog hace que 
se genere una mejor posición en los buscadores de Internet. 
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Por el contrario el principal problema que las Compañías Aseguradoras se pue-
den encontrar, es que en el momento que existe la decisión de crear un blog, no 
existe una estrategia clara para el mantenimiento de éstos. 
 
La importancia de los blogs 
 
Los blogs son unas herramientas de comunicación las cuales pueden ser de gran 
utilidad para la compañía debido a diversos motivos; 
 

• Están en constante actualización, es decir, siempre hay información nueva 
que se le añade y que usualmente está muy relacionada el tema de pro-
puesto, de esta manera, cada día se aportan nuevas palabras clave, con lo 
cual puedes mejorar tu posición en los resultados de los motores de bús-
queda. 

 
• Existe una amplia gama de temas que se pueden tratar en los blogs, se 

puede escribir acerca de las compañías, de los productos, de noticias, de 
eventos, etc., la variedad de temas es infinita. 

 
• Puedes obtener enlaces tanto salientes como entrantes relacionados con el 

mismo tópico, esto hace que el lector tenga la visión de lo mejor del blog, 
también se le puede proveer de información importante sobre  otros sitios y 
sobre lo que hayan escrito otros bloggers. Esto se realiza mediante enlaces 
de palabras clave y contenido relacionado. 

 
En ese sentido, las compañías deben replantearse la visión que sobre los blogs 
se ha tenido a lo largo del tiempo, puesto que ya no solo se trata de lugares en los 
cuales se tratan solamente temas personales, sino que ahora los podemos consi-
derar una buena herramienta para ayudar al posicionamiento de la Compañía. 
 
Cada vez más los consumidores tienen en cuenta la opinión del resto de consu-
midores en el momento de tomar una decisión de compra, y por tanto dicha opi-
nión la encuentran principalmente en la red, foros y blogs, por tanto la influencia 
de los blogs en los consumidores es muy elevada. 
 
Según varios estudios que se han ido realizando, más de la mitad de los consu-
midores han incrementado el uso de los blogs, lo que ha hecho disminuir el resto 
de medios tradicionales, ya que los blogs aportan especialización, inmediatez, 
frecuencia alta, cercanía, participación e información enlazada.  
Por último cabe destacar que la publicidad de una Compañía que se inserta  en 
un blog tiene gran influencia en la percepción del consumidor. 
 
En éste cuadro aparece el resultado de una encuesta que se realizó para el estu-
dio a través de AIMC, sobre el acceso a Blogs de la Sociedad Española. En el 
cual se indica que la mayoría de los encuestados han accedido a un blog, lo que 
viene a significar que se trata de una herramienta web que poco a poco se está 
incrementando su uso. 
 
 
 



40 

 
  3.2.2 Mashups 
 
Otra herramienta importante que permite una mayor participación del cliente y 
poder así mejorar la relación cliente compañía, es la aplicación de Mashups. 
 
¿Que es un mashup? 
 
Se trata de uno de los pilares de la  Web 2.0, un mashup  consiste en una aplica-
ción Web que utiliza recursos de más de una fuente para crear un servicio com-
pleto, es decir, la compañía aseguradora se encarga de extraer la información de 
valor que reside en diversas fuentes y la integra en los sistemas de información 
de la compañía, esto da a la compañía una visión más global y ayuda a la mejora 
en la toma de decisiones. Por tanto se dota a la Entidad Aseguradora de una ma-
yor inteligencia competitiva y de mercado. 
Los Enterprise Data Mashups permiten integrar estas fuentes externas de infor-
mación, que residen en la Web, la Web 2.0 o las redes internas de la entidad, en 
los sistemas de información actuales de la compañía (bases de datos, CRMs, 
ERPs, etc). Éstas fuentes pueden aparecer en: 
 
- Formato no estructurado (texto libre, foros, e-mails, blogosfera). 
 
- Formato estructurado (bases de datos, XML, ficheros delimitados). 
 
- Formato semiestructurado (páginas Web dinámicas, incluida la Web no pública, 
documentos con estructura no explícita). 
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La Applicaction Mashups, permite a las compañías generar nuevos servicios a 
partir de los ya existentes a través de una interfaz pública o utilizando un API. De 
esta manera, un proyecto basado en mashups combina las características de dos 
o más servicios utilizando sus API. Algunas compañías las cuales no pertenecen 
al sector asegurador utilizan masivamente el concepto de mashup en el desarrollo 
de sus servicios. 
 
Ventajas para las compañías de la utilización de mashups. 

• Mejora del control de usuarios, se pueden obtener estadísticas de los usua-
rios que acceden a sus datos y/o servicios y para qué los utilizan. 

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

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

• Se incrementa el número de visitas puesto que se puede entrar por diferen-
tes sitios. 

Inconvenientes de usar Mash-up: 

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

• Dependencia de los proveedores puesto que utilizamos gadgets de otros. 

• La propiedad intelectual, el copyright, es más difícil de preservar.  

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

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

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Web  
Service 1 
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Web 
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Las compañías aseguradoras pueden utilizar esta filosofía de desarrollo basada 
en APIs para desarrollar aplicaciones web de negocio que permitan a sus media-
dores o colaboradores integrar sus servicios y productos en sus portales y/o apli-
caciones de forma más fácil y todo esto reduciendo los costes de implantación, 
integración y desarrollo. 
 
Por parte de las compañías Aseguradoras, los mashups son utilizados como loca-
lizador de las coordenadas de las pólizas de hogar o bien de comercio contrata-
das por sus clientes. Se trata de un servicio de localización geográfica de las di-
recciones de las pólizas donde la compañía lo utilizará para ofrecer al cliente un 
servicio más rápido en el momento que éste lo necesite. 
Es una herramienta muy útil para aumentar la calidad del servicio ya que en el 
momento que un cliente tenga un siniestro en su vivienda, el perito o bien cual-
quier profesional de la compañía localizará la vivienda de forma más rápida. Tan 
sólo hace falta que se indique la calle que se quiere localizar y en un instante se 
integrarán todas las viviendas aseguradas cercanas al lugar escogido. 
 
Por otra parte, el Mashup también se puede utilizar por las aseguradoras del ramo 
de Automóvil como un servicio a sus clientes para facilitar la ubicación de los dife-
rentes talleres colaboradores, ya que con un simple “clic” el cliente puede saber 
que talleres son los más cercanos a su ubicación.  
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  3.2.3 Comunicación a través de sms/e-mail. 
 
Otra de las herramientas por las que la compañía aseguradora puede estar en 
contacto directo con sus asegurados así como con el público objetivo, es a través 
de envío de sms a los móviles así como el envío de e-mails. 
 
Para que una compañía tenga la posibilidad de realizar éstos envíos a través de 
éste medio, debe tener en continua actualización de los datos que dispone de sus 
clientes, donde es muy importante tener una buena base de datos con los emails 
de los usuarios así como los números de los teléfonos móviles. 
 
1. Comunicación a través del móvil/ sms. 
 
Actualmente, el teléfono móvil se ha convertido en una herramienta de trabajo y 
medio de comunicación, por lo tanto podríamos definir el uso del terminal móvil 
como un canal de comunicación compañía-asegurado. Éste se trataría de un ca-
nal de comunicación de bajo coste y que no se basa en la localización del cliente, 
por tanto es independiente a su localización. 
 
Existe una serie de ventajas tanto para el cliente como para la compañía Asegu-
radora en la utilización del móvil como herramienta de trabajo y de comunicación. 
 
Los objetivos que una Compañía Aseguradora pretende a través de ésta nueva 
herramienta son: 

 
• Mejorar la percepción del cliente sobre la calidad del servicio ofrecido. 

• Optimizar los recursos de la compañía aseguradora. 

• Creación de un canal de comunicación más eficiente y económica. 

• Disminuir las barreras en el acceso a la información ofrecida por la compa-

ñía. 

• Permite una comunicación instantánea. 
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Una compañía Aseguradora puede utilizar el móvil como una herramienta de co-
municación puesto que a través de éste canal es capaz de informar a su cliente 
de las diferentes novedades que hay respecto al producto contratado, información 
sobre productos nuevos, contratación, etc. 
 
En el caso de una Aseguradora Multirriesgo, como hemos comentado en el punto 
anterior, la compañía puede informar a su propio cliente del pago de un siniestro, 
situación de éste durante la tramitación, etc. mediante un simple mensaje de tex-
to. Puede ofrecer también en éste mensaje de texto un número de teléfono directo 
para que el asegurado en el momento que lo necesite se pueda poner en contacto 
directo con la Compañía, disminuyendo así los tiempos de espera. 
  
El cliente a través de éste servicio puede obtener una serie de ventajas, puesto 
que existe una comunicación más directa y más personalizada entre él y la com-
pañía. 
 
Podríamos enumerar las ventajas que el cliente tiene a través de éste servicio. 

 
• Información constante e inmediata. 
 
• Permite hacer cualquier gestión online al asegurado. 
 
• Obtención de Información personalizada, puesto que la compañía al tener 

un perfil del asegurado siempre le ofrecerá un producto a su medida. 
 

• Opción de que el cliente pueda establecer una serie de alertas relativas a 
los productos contratados, es decir, avisos sobre vencimientos de pólizas, 
renovaciones, etc. 

 
• Mejora de la calidad del servicio. 
 

 
2. Comunicación a través del envío de e-mails. 
 
Por otra parte, nos podemos encontrar con el envío de e-mails que la compañía 
puede hacer a sus clientes, ésta otra herramienta es de gran utilidad, puesto que 
igual que el envío de sms, se trata de una herramienta de bajo coste.  
 
Podríamos distinguir dos tipos de envíos: 
 

• E-mail que la compañía Aseguradora realiza a sus propios asegurados. 

• E-mails que van a dirigidos a nuevos posibles usuarios. 

 

Por una parte, la compañía tiene la opción de realizar el envío de e-mails a sus 
asegurados, a los cuales les puede mantener informados constantemente de to-
das las novedades así como de los cambios que se realicen en la compañía. 
 
Se realizará el envío de e-mails en el momento que: 
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• Al cliente le vence la póliza del producto contratado. 

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

• Informes periódicos sobre los movimientos que ha realizado el asegurado. 

• Campañas beneficiosas para él de los productos que tiene contratados. 

• Comunicaciones internas de la compañía hacia su cliente. 

 
Por otra parte, nos podemos encontrar con los e-mails que la compañía Asegura-
dora envía a sus clientes potenciales, los cuales deben estar previamente regis-
trados en la página Web de la compañía Asegurada. En éste caso la compañía 
enviaría un tipo de correo electrónico denominado Newsletter. 
 
El Newsletter es un correo electrónico con un formato especial que se utiliza como 
herramienta de comunicación. Las compañías Aseguradoras lo envían con una 
frecuencia periódica, con la función de actualizar las ofertas de servicios, produc-
tos, oportunidades comerciales, lanzamientos, promociones, anuncios de inicio de 
campañas, etc.  
 
Los objetivos de una campaña de marketing a través del envío de email pueden 
ser para: 
 

• Promoción de productos. 

• Fidelización de clientes. 

• Captación de suscriptores. 

• Invitación a un evento, curso, seminario. 

 
Antes del inicio de ésta campaña se debe preparar una buena base de datos de 
nuestros clientes a los que se les enviará éstos mensajes. Los dividiríamos en 
diferentes grupos puesto que se les enviará emails a aquellos clientes que les 
pueda interesar el producto nuevo en cuestión o bien la información que se les va 
a enviar. 
Durante ésta campaña se puede realizar un seguimiento de ésta analizando el 
porcentaje de e-mails enviados y abiertos, lo que nos indicará el interés de nues-
tros suscriptores. 
Una vez finalizada la campaña podremos obtener los resultados con gran rapidez 
y podremos determinar fácilmente si el objetivo ha sido alcanzado o no. 
 
Por tanto, podríamos decir que se trata de una buena herramienta de marketing,  
puesto que es muy útil en el momento que se quiera realizar diferentes tipos de  
campañas para el lanzamiento de un producto o bien para las diferentes noveda-
des, éste tipo de marketing tiene una principal característica que es el bajo coste. 
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  3.3 Comunicación Compañía – Empleado 
 
En éste momento existen muchas compañías en el mercado donde han creado su 
intranet Web 2.0, las cuales son plataformas que se crean para facilitar a sus em-
pleados un punto de encuentro e intercambio de ideas, y así poder detectar y re-
tener algún talento y poder estar en contacto con sus socios y colaboradores. 
 
A través de esta nueva herramienta, la compañía puede mantener informados a 
sus empleados sobre las últimas noticias corporativas, invitarles a eventos de la 
compañía, abrir foros de discusión sobre nuevas ideas, etc. En una intranet con-
vencional, sólo participarían los empleados actuales, mientras que para algunas 
compañías puede ser muy interesante, mantener el contacto y el vínculo con anti-
guos empleados. Los blogs internos pueden surgir por iniciativa de algún o algu-
nos empleados, o ser promovidos por una determinada empresa, los cuales son 
utilizados para informar, debatir dentro del ámbito de la empresa y por supuesto 
para fomentar la innovación.  
 
Los principales beneficios de ésta intranet 2.0 son: 
  

• Conocer el clima laboral de la compañía. 

• Fomentar ideas propuestas tanto por empleados como compañía. 

• Resolver dudas laborales entre los usuarios. 

• Intercambio de experiencias laborales. 

• Ofrecer propuestas de mejora para la compañía. 

• Velocidad elevada, bajo coste y facilidad de uso. 

 
  3.4 Venta online 
 
La opción de utilizar el medio de Internet, es una oportunidad que tiene la compa-
ñía tanto para poder reducir los costes de comunicación así como fomentar la 
venta a través de éste medio. Esta reducción de costes se debe, a que a través 
del correo electrónico se puede ahorrar sumas importantes de dinero, con la ven-
taja que la información llega de manera instantánea. 
 
El comercio electrónico cada vez más, ofrece mayores oportunidades para las 
Compañías pero a la vez también tiene un lado negativo puesto que la competen-
cia que existe entre las compañías se encuentra a un solo “clic”, por tanto las 
Compañías continuamente deben estar innovando y mejorando sus técnicas de 
venta.  
 
Una de las cosas en que la Compañía debería innovar y dedicar la mayor parte de 
sus esfuerzos es en la mejora del autoservicio a través de la Web que puede te-
ner el usuario, puesto que éste tipo de sites son capaces de captar un alto nivel 
de atención de los usuarios. 
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Para que se pueda acelerar el proceso de venta a través de la Web, éstas deberí-
an; 
 

• Dar orientaciones personalizadas para guiar al usuario en su compra. 

• Ofrecer una visión clara de las necesidades del comprador 

• Dar respuestas inmediatas a cualquier duda del usuario, es decir, el usua-
rio debería poder realizar cualquier tipo de pregunta sobre los productos 
comercializados por la compañía y ser contestada de forma automática. 

 
Como muestra el siguiente cuadro en una encuesta que se realizó a través de 
AIMC, en febrero de 2009, más del 75% tomó la decisión de compra de un pro-
ducto o bien contratación de un servicio una vez se ha informado a través de le 
Web. 
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  3.5 Nuevas formas de realizar Marketing 
 
Las tecnologías Web actuales ofrecen a la Compañía de Seguros unos métodos 
más completos e interactivos para poderse dirigir a nuevos clientes o bien a los 
propios, y así poder medir los resultados de marketing.  
 
La aparición de Web 2.0 caracteriza el cambio en el World Wide Web, puesto que 
ha pasado de ser una recopilación de sitios estáticos a convertirse en un espacio 
global donde las conexiones de banda ancha y las aplicaciones multimedia pro-
porcionan un contenido más extenso y una interacción más estrecha con los des-
tinatarios.  
 
Algunos de los servicios y las compañías de Web 2.0 se han hecho muy conoci-
dos en breve periodo de tiempo por haber cambiado de forma rápida la dinámica 
del marketing y la publicidad en Internet.  Este cambio tan rápido se debe a que 
las nuevas aplicaciones (como blogs, wikis y la publicidad con vídeos en línea) 
son más asequibles que los métodos publicitarios tradicionales. No obstante, de-
bido al número de opciones que la Compañía de Seguros puede utilizar, se debe 
determinar una estrategia y el tipo de canal que se quiere utilizar. Sin embargo, 
las Compañías deberán dedicarse más a fondo en los Contenidos que quieren 
publicar y aplicar toda la creatividad posible, puesto que va a ser a  través de éste 
medio en el que van a trasmitir sus mensajes a los usuarios, y es donde  pueden 
materializar sus ventas.   
 
A través de los contenidos emitidos por la Compañía, ésta podrá relacionarse con 
sus grupos de interés, al que les podrá transmitir sus experiencias y podrá adap-
tar su cartera de productos a las necesidades y deseos de los usuarios. La finali-
dad  de ésta vinculación cliente/compañía es la fidelización del cliente y la conver-
sión de éste a través de las diferentes opiniones vertidas en las Redes Sociales 
de prescriptor de los productos que más le satisfagan. 
 
El Marketing Web 2.0 se basa en varios elementos indispensables: 

 
• La interacción con el cliente. 

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

• Los contenidos generadores de nuevas experiencias. 

• Fomentar y aprovechar la interactividad con los usuarios. 

• Innovación continua de los diferentes aspectos del producto  

• Desarrollo de un entorno de convivencia y unos contenidos atrayentes para 

el usuario. 

Existen una serie de estrategias que la compañía debe llevar a cabo para una 
buena campaña de marketing a través de las redes, puesto que en función de los 
resultados que obtenga la Compañía podrá poner en marcha una compaña u otra 
a través de la red; 
 



 

49 

1. Recoger información de forma constante sobre las necesidades de los 
usuarios, estos datos se pueden obtener sabiendo en partes de la Web 
el usuario entra más a menudo. 

 
2. Intentar averiguar como los usuarios ven a la Compañía, a través de las 

opiniones que se vierten en las diferentes webs, blogs etc…esto se de-
be realizar para una mejora continua. 

 
Existen multitud de opciones disponibles para realizar marketing a través de la 
Web 2.0, como las que vamos a comentar a continuación, las cuales la mayoría 
tienen un coste inferior al de los canales tradicionales. Por tanto, la compañía an-
tes de decidirse por uno u otro debe: 

 
• Establecer el público al que quiere dirigirse, es decir, analizar al cliente ob-

jetivo desde el punto de vista de su experiencia como consumidor o usuario 
del producto o servicio. 

 
• Determinar que tipo de producto va a vender a través de éste medio. Poder 

establecer de los productos comercializados por la Compañía los que va a 
dirigir a los más jóvenes puesto que son los principales usuarios de estas 
Redes Sociales. 

 
• Determinar la dedicación que va a tener para el mantenimiento del canal 

elegido. Establecer el tiempo que va a dedicar puesto que dependiendo del  
tipo de herramienta que se utilice, se debe actualizar continuamente la in-
formación. 

 
A continuación vamos a explicar diferentes medios por los que la compañía Ase-
guradora puede realizar sus estrategias de marketing para poder obtener un ma-
yor posicionamiento de la compañía, así como ofrecer una imagen innovadora de 
ésta. 
 

1. Sitios de redes sociales 
 
Sitios como YouTube, MySpace y Facebook, permiten a las personas cargar con-
tenidos como vídeos o perfiles personales. Al tratarse de sitios muy populares 
entre los más jóvenes, las Compañías de Seguros deberían invertir más en éstas 
Redes Sociales para poder llegar a un grupo de gente diferente al que está acos-
tumbrado a dirigirse. 
 
El marketing en este tipo de sitios ayuda a las compañías a llegar a destinatarios 
jóvenes que comienzan a ser indiferentes a la publicidad tradicional, y  por tanto, 
la Compañía de Seguros debe establecer que tipo de producto debe publicitar en 
éste tipo de Redes y en que lugar lo debe realizar, es decir, debe tener muy claro 
al perfil al que se quiere dirigir y que producto quiere ofrecer. 
La estrategia del marketing a través de la Web 2.0 es que la compañía se ponga 
en contacto con el cliente para poderle proporcionar contenidos que le atraigan. 
Por tanto, es necesario que la Compañía emplee diversos medios de comunica-
ción, y en especial aquellos en los que el usuario pueda intervenir como son las 
redes Sociales. 
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2. Blogs 

 
Los blogs, diarios en línea con comentarios y conversaciones, pueden encontrar-
se en cualquier rincón de Internet. Las Compañías de Seguros tienen en los Blogs 
una herramienta muy buena para poder comercializar sus seguros de una forma 
creativa y diferente a la que nos tiene acostumbrados. 
Los blogs ofrecen al marketing una oportunidad de establecer un dialogo informal 
con sus clientes tanto en el momento de lanzar un producto como en la obtención 
de opiniones sobre un determinado producto.  
Antes del lanzamiento de un producto, la Compañía puede difundir ideas sobre 
éstos nuevos productos y poder obtener de una forma diferente la reacción que 
tienen los clientes sobre éste determinado producto. 
Respecto a la captura de opiniones y reacciones que la Compañía puede obtener 
del producto que tiene en el mercado, en función de las opiniones de los usuarios, 
la compañía puede entonces mejorar o no el producto en cuestión. 
La mejor estrategia para que un blog pueda tener éxito es atraer las visitas al blog 
mediante la publicidad en otros canales, tales como en boletines de correo elec-
trónico o anuncios en línea. 
 

3. Podcasts 
 
Los podcasts son programas de audio que las personas pueden descargar y re-
producir cuando lo deseen en un lector MP3 y que logra atraer la atención de las 
personas. Un podcast se asemeja a una suscripción a un blog hablado en la que 
recibimos los programas a través de Internet.  
Los podcasts tratan de conectar al cliente con la marca, antes de que tengan que 
comprar el producto en sí. Es decir, es una forma de marketing en la cual se atrae 
al usuario a través de la imagen de la compañía, antes que la del producto, en-
tonces una vez el usuario se ha fijado en la Compañía empieza a interesarse por 
los productos que ésta ofrece. 
La desventaja que existe en los postcasts como herramienta de marketing es que  
sólo se puede cuantificar las descargas que se han obtenido del anuncio en cues-
tión y no se sabe si el usuario realmente lo ha oído o no. 
 

4. Publicidad dirigida 
 
Los anuncios en motores de búsqueda, se trata de los anuncios que las compañí-
as pagan por que aparezcan sus sitios Web en los resultados de las búsquedas. 
En la actualidad las compañías pueden dirigir sus anuncios dentro del contexto de 
saber qué personas los leen en línea. Es decir, los anuncios de un producto de 
una compañía aseguradora, el caso de Multirriesgo,  pueden estar en artículos 
sobre mejoras en el hogar o bien en un anuncio de alguna financiera, puede apa-
recer publicidad de un determinado producto de ahorro.  
Dentro de éste apartado podríamos destacar también los enlaces patrocinados, 
los cuales se tratan de publicidad en texto, cuya ubicación está asociada al tema 
relacionado con la página de resultados de una búsqueda específica.  
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5. Twitter 
 
Dentro de la comunicación 2.0 encontramos Twitter, que es uno de los iconos de 
la Web 2.0, el cual ha tenido un importante éxito gracias a su nueva forma de mi-
croblogging. Twitter es cada vez  menos identificada como un invento en fase de 
prueba y se identifica con un nuevo canal de comunicación que está creciendo 
mucho.  
De la misma forma que todas las aseguradoras tienen un teléfono para comuni-
carse y la mayoría ya tienen Web, en éstos momentos existen en el mercado las 
primeras compañías del sector que están empezando a incorporar el Twitter, es 
decir, están incorporación en las Webs nuevos canales de comunicación como 
Twitter.  
 
Estos nuevos canales están sobretodo dirigidos a los más jóvenes, que además 
de ahorrarse dinero en las llamadas telefónicas pueden conseguir información 
inmediata para conocer la compañía y sus productos. De ésta manera al conectar 
con los nuevos clientes pueden conocer sus inquietudes y poderles así vender 
sus productos.  
 
Otra opción de la utilización del Twitter es aprovecharlo para dar a conocer todo 
tipo de noticias que pueden ser de interés para sus clientes.  
 
Teniendo en cuenta que las nuevas generaciones valoran mucho la participación 
activa y cada vez recelan más de los anuncios publicitarios tradicionales, no es 
nada descabellado pensar en Twitter como un nuevo canal de comunicación y de 
venta de seguros.  
 
En definitiva, el marketing de la Web 2.0 tiene la  gran ventaja que a través de 
esta tecnología la medición de los resultados se obtiene de forma fácil. Se puede 
analizar el tráfico de la Web y ver cuántos visitantes del sitio hacen lo que la 
Compañía quiere que realicen, es decir, leer la información sobre un producto de-
terminado, comprar un producto online, suscribirse a diferentes boletines etc. 
 
En conclusión, realizar marketing a través de éstas herramientas hace que sea 
beneficioso tanto para la compañía como para el usuario, puesto que el cliente 
puede participar en el diseño del producto con sus opiniones y críticas y la com-
pañía puede crear y adecuar productos según las expectativas del mercado. 
 
En resumen, podríamos decir que; 
 

• El marketing online, comparado con los métodos tradicionales, es cada vez 
más flexible y asequible para las compañías pequeñas y medianas. 

 
• La publicidad y los blogs en redes sociales requieren una actualización re-

gular del contenido y del concepto. 
 
• Los servicios de software que realizan un seguimiento al comportamiento 

de los clientes en al web simplifican la tarea de medición de resultados. 
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4. Protección del usuario y de la compañía en los 
medios digitales. 
 
En los últimos años ha existido un gran auge respecto a los medios digitales, In-
ternet, telefonía móvil así como la televisión, y esto ha traído consigo una prolife-
ración de negocios a través de éstos medios digitales. Cada vez es más grande el 
tráfico de datos generados en las comunicaciones electrónicas con el correspon-
diente peligro que puede tener para la intimidad de los usuarios. 
 
En cuanto a los usuarios de estos negocios, se exige que el tráfico de los datos 
generados en todas las comunicaciones electrónicas se vea sometido a diferentes 
prescripciones legales para facilitar su desarrollo y aplicación. 
Toda compañía que ejerza el comercio online se debe ajustar a lo que estipula la 
Ley de Servicios de la Sociedad de la Información y Comercio electrónico así co-
mo la Ley Orgánica de Protección de Datos. 
 
Todas estas normativas refuerzan las garantías jurídicas de los consumidores y 
usuarios en la contratación electrónica, donde se pueda garantizar la identidad y 
la seguridad de las transacciones, se pueda insertar los datos registrales y fisca-
les de las compañía  o bien las condiciones de contratación. 
 
Por tanto existen diferentes normativas que intentan regular todos éstos procesos, 
tanto a las compañías que operan a través de Internet como a los usuarios de 
éstos medios.  
  

• Ley Orgánica de Protección de Datos (LOPD) 
• Ley de Medidas de Impulso de la Sociedad de la Información (LISI). 

 
  4.1 Ley Orgánica de Protección de Datos (LOPD) 
 
La Ley Orgánica de Protección de Datos de Carácter Personal, llamada LOPD, 
ley nº 15/1999, de 13 diciembre, vela por el mandato constitucional, expresado en 
el artículo 18.4 de la Constitución Española, que indica que: 
 

"... limitar el uso de la informática para garantizar el honor, la intimidad per-
sonal y familiar de los ciudadanos y el legítimo ejercicio de sus derechos". 

 
La LOPD tiene como  principal objetivo: 
 

“…garantizar y proteger, en lo que concierne al tratamiento de los datos 
personales, las libertades públicas y los derechos fundamentales de las 
personas físicas, y especialmente de su honor e intimidad personal y fami-
liar” 

 
 
Con este objetivo, la LOPD establece el derecho de los ciudadanos a conocer qué 
datos personales están contenidos en las bases de datos de las compañías y en-
tidades públicas y quienes son los responsables de éstas.  
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La LOPD, se trata de la normativa que desarrolla los derechos de los ciudadanos 
en el tratamiento de sus datos personales, las obligaciones de los responsables 
en la gestión de las bases de datos personales, las infracciones y  sanciones es-
tablecidas y el papel que desempeña la Agencia de Protección de datos. Los prin-
cipales problemas que existen en el tratamiento de datos en Internet, son la falta 
de información y consentimiento del usuario del tratamiento de sus datos.  
 
Por tanto, los sitios Web deberían cumplir unos requisitos mínimos legales res-
pecto al tratamiento de datos. Para que una Web sea segura, las Compañías de-
berían utilizar sistemas de seguridad como son los certificados SSL, que se en-
cargan de cifran la información que el usuario intercambia en la Web. La ley obli-
ga que las compañías informen a todos los usuarios sobre las medidas adoptadas 
para que exista una protección efectiva, por tanto deben incluir un aviso legal ex-
plicando que las medidas que se han adoptado se ajustan a la LOPD, y también 
se debe incluir un texto sobre la política de privacidad de la compañía 
 
Respecto a las Compañías que utilizan éstos medios digitales deberían informar a 
la Agencia de Protección de Datos Española (APD), de la creación de una base 
de datos personales.  
 
 4.2. Ley de Medidas de Impulso de la Sociedad de la Informa-
ción. 
 
La LISI se creó con la intención de regular las actividades que se realizan en los 
ámbitos online en España, que se aplica al comercio electrónico y a otros servi-
cios de Internet, formen o no éstos parte de una actividad económica. 
 
La legislación ya está aprobada para que las Web cumplan criterios de accesibili-
dad a nivel privado, se trata de la Ley 56/2007. Ley 56/2007, de 28 de diciembre, 
de Medidas de Impulso de La sociedad de la Información en su artículo 2, la cual  
define: 
 

“Obligación de disponer de un medio de interlocución telemática para la 
prestación de servicios al público de especial trascendencia económica” 
adaptado a un nivel AA de Accesibilidad. Esta obligación se tiene que 
hacer efectiva antes del 31/12/2008” 

 
La nueva Ley de Impulso de la Sociedad de la Información. Dicha ley, pretende 
regular un conjunto de aspectos para que el uso de las tecnologías de la informa-
ción y de las Comunicaciones sea más amplio día a día.  
 

• En primer lugar quiere garantizar el derecho de los ciudadanos en la nueva 
sociedad de la información, derechos que como veremos genera obligacio-
nes en el mundo empresarial. 

 
• En segundo lugar revisar o eliminar obligaciones excesivas o innecesarias 

y en segundo lugar flexibilizar las obligaciones referidas a las comunicacio-
nes comerciales y a las contrataciones electrónicas. 
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Exigencias de la Lisi 
 
Los principales requisitos que exige la LISI a las compañías implicadas, obligacio-
nes mínimas que establece la Ley: 
 

• Facilitar a los usuarios la realización de determinados trámites por vía te-
lemática, mediante el uso de certificados reconocidos de firma electrónica. 

 
• Proporcionar información clara y exacta sobre el precio del producto o ser-

vicio. 
 

• Identificación de las comunicaciones comerciales. Inclusión de la palabra 
“publicidad” o “publi”. Identificación de las ofertas promocionales. 

 
• Obligación de información previa a la contratación. 
 
• Criterios de accesibilidad de las páginas Web. 

 
Compañías que se ven afectadas: 
 

• Volumen de facturación de más de � 6 millones anuales de operaciones y 

más de 100 trabajadores. 

• Compañías que presten a los consumidores: 

- Servicios de comunicaciones electrónicas 

- Servicios financieros y de seguros 

- Servicios de suministro de agua, eléctrico o de gas 

- Servicios de agencias de viaje y de transporte de viajeros 

                     - Actividades de comercio al por menor 

 

Obligación interlocución telemática para compañías   
 

• Entrada en vigor 29 de diciembre de 2008. 
 
• Se habilita al Gobierno y CCAA para la ampliación de la obligación a com-

pañía que presten otros servicios. 
 
• En el plazo de un año desde la entrada en vigor (antes del 29 de diciembre 

de 2009) el Gobierno analizará su aplicación a compañías que presten 
otros servicios. 

 
• Las CCAA con competencias exclusivas en las materias objeto de la obli-

gación podrán modificar el ámbito y la intensidad de los trámites obligato-
rios por vía telemática. 
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Seguridad en Internet 
 
Obliga a los proveedores de acceso a Internet a: 
 

• Informar sobre los medios técnicos que permitan la protección frente a l as 
amenazas de seguridad en Internet (virus, programas espías, spam). 

 
• Informar sobre herramientas para el filtrado de contenidos. 

 
• Informar a sus clientes sobre las posibles responsabilidades en que pue-

dan incurrir por el uso de Internet con fines ilícitos. 
 

• Se  obliga a proveedores de acceso a Internet y a los prestadores de servi-
cios de correo electrónico a informar a sus clientes sobre las medidas de 
seguridad que apliquen en la provisión de sus servicios. 

 
• Se cumple la obligación si se incluye en su página principal de Internet. 
 
• El Gobierno, en un plazo de seis meses, elaborará un nuevo plan de mejo-

ra de los niveles de seguridad y confianza en Internet. 
 
Otras medidas relativas al comercio electrónico 

 
• Se flexibilizan obligaciones relativas a las comunicaciones comerciales y 

requisitos para la contratación por vía electrónica, en particular, para el uso 
de terminales móviles. 

 
• Se clarifican las reglas de valoración de la firma electrónica en juicio. 

 
• Se elimina la obligación de comunicación del nombre de dominio a posre-

gistros en los que éste inscrita la compañía. 
 
 
4.3. Cumplimiento de los criterios de accesibilidad de las web de 
las aseguradoras españolas y de otros aspectos recogidos en la 
LISI 
 
Después de la entrada en vigor de la LISI (Ley de Medidas de Impulso de la So-
ciedad de la Información), todavía hay algunas de las obligaciones especificadas 
en ésta ley con un desarrollo muy escaso. 
 
Por una parte la ley obliga a que los sitios Web de las entidades cumplan con un 
nivel medio de accesibilidad y actualmente sólo un tercio de las 100 primeras en-
tidades manifiesta que su Web si que cumple con el criterio de accesibilidad. Exis-
ten importantes diferencias según el canal de distribución predominante, del cual 
según el gráfico que ilustramos más abajo, es Bancaseguros  quien ofrece una 
mejor accesibilidad a su Web, el cual supone un 51.4 % 
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Por otra parte, la ley también especifica que las Compañías deben facilitar a los 
usuarios un medio de interlocución telemática que permita al usuario la realización 
de los diferentes trámites como son la contratación, modificación de contratos, 
bajas, etc.  
  
 

 
 
  Grafico ICEA  
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5. Capítulo de conclusiones 
       
Tras realizar ésta tesis podemos decir que estamos presenciando un cambio con-
tinuo en la Sociedad y que poco a poco las compañías del Sector Asegurador es-
tán viendo que hay un cambio de roles, ya que ahora es el propio consumidor el 
que tiene la palabra y no la compañía. 
 
La sociedad en general y sobretodo el competitivo sector del seguro, donde existe 
un continuo avance, hace que las Compañías de Seguros se deban plantear sus 
estrategias respecto a los servicios ofrecidos a sus clientes, puesto que cada vez 
es más prioritario la calidad en el servicio ofrecido al cliente. 
 
El tiempo poco a poco nos está demostrando que las futuras generaciones tienen 
unas pautas muy distintas en el consumo, puesto que se trata de generaciones de 
la era digital donde la forma de pensar, actuar y comunicarse nada tiene que ver 
con las generaciones anteriores, y por eso las compañías deben aumentar sus 
esfuerzos en éste sector de población 
 
La página Web de una Compañía es el escaparate que tiene la empresa para en-
señar a toda la sociedad los productos que comercializa, pero no sólo eso, sino 
que debe utilizar Internet como un canal de negocio y por tanto dedicar los princi-
pales esfuerzos a apoyar éste tipo de canal. 
 
En definitiva, debemos destacar que el futuro de las compañías es la Web 2.0 y 
todo lo que le envuelve, puesto que son unas herramientas fantásticas para acer-
car el mundo de los seguros a los menos instruidos en estos temas y sobre todo, 
para mejorar su relación con los actuales y futuros clientes.  
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Anexo: 
 

La gran mayoría de opiniones las encontramos en foros y comunidades de opi-
nión, lugares especialmente abiertos a conversaciones, muy participativos y con 
algunos usuarios muy activos 

 
 

 
 
ENCUESTA REALIZADA SOBRE LA UTILIZACIÓN DE BLOGS Y FOROS PU-
BLICADA POR BUZZMETRICS 
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