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En primer lugar, desearia posicionar este articulo, explicar lo que es y lo que no es.

Como en cualquier otro sector de la eco-
nomia la transformacion digital ha llegado
para quedarse y ha cambiado los habitos
de los asegurados que demandan facilidad
para contactar con su compafiia 0 media-
dor. A dia de hoy cualquier asegurado, a
través del portal del cliente en la web de
la compafiia o0 a través de la APP, tiene a
su alcance gran cantidad de informacion,
aplicaciones y posibilidad de realizar ope-
raciones que en muchas ocasiones le hara
innecesario contactar por medios clasicos
con su aseguradora. En el caso del media-
dor, también existen canales digitales,
como las aplicaciones de mensajeria, que
hacen muy fluida la relacién con los clien-

tes. De esta forma, compaginamos el
toque de cercania que da el trato personal
con la rapidez de lo online.

Donde quizas algunas compafiias o enti-
dades financieras no estan dando una
respuesta adecuada a sus asegurados es
en la gestion de las anulaciones. A pesar
de las facilidades que la digitalizacién nos
ofrece y de la reduccién del tiempo de
preaviso por parte del asegurado segun la
legislacion actual (un mes antes del venci-
miento), en algunos casos se obliga al ase-
gurado a desplazarse hasta la propia
sucursal, complicando sobremanera una
gestion que deberia y puede ser sencilla.

No se trata de un articulo de investigacion sobre el comportamiento del
consumidor en el mercado asegurador espafiol realizado por un académico, se
trata, mas bien, de las reflexiones de un economista, con 25 afios de experiencia
en el area comercial del sector asequrador, desde la vision de una compafia que
ademas esta especializada en la distribucién de productos aseguradores a través
de mediadores. Una vez hechas estas consideraciones si podré valorar las
percepciones que esta trayectoria profesional me hace tener sobre el
comportamiento el consumidor.

Toda esta transformacion se vio acelerada
con la pandemia por Covid-19, que pro-
movié adn mas la generalizacién de cues-
tiones como el envio y recepcion de
documentacion via online, la firma digital
y las entrevistas virtuales. Desde entonces,
estos asuntos se han convertido en una ex-
pectativa estandar entre los consumidores.

Las aseguradoras debemos enfrentarnos al
desafio de satisfacer esa demanda de efi-
ciencia digital con la necesidad de mante-
ner un contacto personal, de cercania,
principalmente en situaciones sensibles
para que la experiencia del cliente no se
vea resentida. Si bien es posible digitalizar
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toda la experiencia del cliente, tenemos su-
ficiente informacion para concluir que en
determinadas situaciones la atencién cla-
sica es preferida por los asegurados. Con-
cretamente nos referimos a situaciones
como siniestros urgentes o importantes en
los que la agilidad, el trato personal y la
empatia de las compafiias es basica para
la satisfaccién del cliente. Junto con el mo-
mento previo a la contratacién, cuando el
asegurado potencial busca la informacion
necesaria para decidir su opcion de com-
pra, es en estas circunstancias, cuando el
uso del sequro se vuelve necesario, en las
que la figura del agente o mediador se
vuelve especialmente relevante para el
asegurado. Esto Ultimo lo hemos podido
vivir en situaciones dramaticas como la
erupcion del volcan de La Palma, las cada
vez mas habituales danas o el tragico in-
cendio del edificio de viviendas de Valencia
que hace escasas semanas hemos vivido y
en el que todas las aseguradoras involu-
cradas han reaccionado de manera rapida
para estar cerca de sus asegurados,
cuando mas los han necesitado.

Del mismo modo, debemos tener en
cuenta la brecha digital con respecto a
diferentes segmentos de mercado, como
las personas mayores que no se han
digitalizado. Para evitar situaciones como
las actualmente vividas en el sector ban-
cario, donde este tipo de personas se han
sentido excluidas de unos servicios a los
que no tienen acceso, aqui el sector ase-
gurador ha sabido conjugar mejor los ser-
vicios digitales con el clasico servicio al
cliente. Es en esta situacion donde la me-
diacion tradicional, agentes y corredores,
esta realizando una labor fundamental,
pues acercan a estos colectivos todos los
servicios que necesitan, evitando que este
proceso de digitalizacion les deje de lado.

En este sentido se sigue manteniendo esa
relacién especial entre en mediador y ase-
gurado que llega, en ocasiones, a ser mas
importante que la relacién compafia-
cliente. Para muchos clientes el agente es
la compafifa. El mediador representa a la
compafifa, pero también al asegurado y asi
lo sienten muchos de ellos.

Por otro lado, nos encontramos a las nue-
vas generaciones. Estas son nativas digita-
les y tienen un menor coste de transfe-
rencia, de forma que cambian de compa-
fila mas facilmente que las generaciones
mas veteranas, cuyo periodo de permanen-
Cia en la misma compafiia es bastante su-
perior. Esto nos da pie a diferenciar
claramente el grado de fidelidad del
cliente en base a su edad y, de forma ge-
neral, nos encontramos con una perma-
nencia media de los clientes menor a la
que tenfamos hace unos afos.

Actualmente se observa cémo un elevado
porcentaje de clientes llega con informa-
cién de primera mano obtenida online, nos
referimos a proyectos de seguros, informa-
cion de coberturas, limites, etc. Es deir,
hacen una primera criba digital y antes de
finalizar el proceso de compra contrastan
lo obtenido online a través de los sitios
web de las compafiias o comparadores con
el contacto directo con la compafiia. Como
comentamos, en este momento, la figura
del agente o mediador se vuelve especial-
mente relevante para el asegurado.

Es de destacar como el largo periodo de
tiempo con tipos de interés cercanos a cero
ha hecho que el sector bancario, en bus-
queda de rendimientos, entrara con fuerza
en el mercado asegurador, haciendo que
el comportamiento del cliente se modifi-
que. Ahora muchos clientes ven el seguro
mas como un medio para ahorrar, en su

Si bien es posible digitalizar toda la experiencia del cliente,

tenemos suficiente informacion para concluir que en determinadas
situaciones la atencion clasica es preferida por los asegurados.

relacién con la entidad financiera, que
como una necesidad. Nos referimos prin-
cipalmente a las bonificaciones en el dife-
rencial del tipo de interés en hipotecas a
cambio, sobre todo, del seguro de Vida y
de Hogar. En estas situaciones, a veces, el
cliente se ve abocado a contratar pélizas
que no reflejan la realidad del riesgo que
debe cubrir, para lograr unas mejores con-
diciones con su entidad financiera. En oca-
siones nos encontramos seguros de Hogar
con capitales de continente por encima del
valor de reconstruccion y cercano al valor
de mercado de la propia vivienda y, por el
contrario, capitales de contenido muy por
debajo de lo que se deberia tener. No dar
la importancia que tiene hacer un seguro,
valorando las diferentes coberturas y ga-
rantias que el mismo aporta, y encuadrarlo
en una operacion financiera, en la que con-
seguimos unas mejores condiciones, pro-
picia la existencia de pdlizas que no
reflejan la realidad del riesgo en el mer-
cado. El cliente, a veces, no encuentra
asesoramiento en materia aseguradora,
recibiendo a cambio informacion finan-
ciera. Esto supone un gap real, de elevado
riesgo para el cliente, si bien parece que
las entidades financieras estan empezando
a poner solucion, con algo mas de forma-
cién en materia aseguradora.

Con respecto a los criterios de decision de
compra, los clientes del sector asegura-
dor son, en general, muy sensibles al pre-
cio, aunque existen muchas diferencias en
los distintos ramos. Concretamente, esta
sensibilidad estd mucho més marcada en
el mercado de consumo que en el mercado
organizacional. Aunque en el producto
“Empresa”, el empresario no deja de mirar
el factor precio, lo que desea es no poner
en riesgo la viabilidad de su negocio y va-
lora mucho mas las caracteristicas del pro-
ducto en su conjunto. Principalmente es el
producto “Autos” al que los consumidores
finales son mas sensibles al precio. Quizas,
esta sensibilidad, en el ramo de "Autos”,
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se acreciente debido a la abundante publi-
cidad de las compafias de directo que
ponen énfasis en el precio del sequro.

A ello debemos sumar lo accesible que hoy
en dia es consegquir, gracias a Internet, en
pocos minutos y con escasos datos, una
gran cantidad de ofertas de “Autos”, de
diferentes compafias que te permiten
cerrar la contratacion de manera online.
Sin embargo, el crecimiento de la venta on-
line no esta siendo todo lo rapido que se
pudiera esperar. Se detecta un uso muy ge-
neralizado de comparadores digitales que
permiten obtener conocimientos sobre el
seguro a contratar, pero, como ya hemos
adelantado, un porcentaje importante de
compradores, una vez informados, al llegar
la hora de tomar la decisién recurren al
offline. El nicho del asesoramiento perso-
nal y de cercania continda latente en el
consumidor, siendo fundamental para el
cierre de la contratacion.

En esta tendencia estan invirtiendo mucho
las compafiias clasicas de mediacion de se-
guros que han llegado a la conclusion de
que “hay que estar online” para facilitar la
comunicacion bilateral con los clientes,
pero “se sequird estando presente offline”.
Saber con quién se habla, quién dara el
servicio y a quién reclamar favorece una
parte importante de las contrataciones
offline.

Todo ello es muy matizable si atendemos
a los segmentos de edad. En las nuevas
generaciones la contratacion online es
muy marcada, si bien, como es logico, es
muy reducida entre nuestros mayores.

También se encuentran muchas diferen-
cias en ramos. Asi, la complejidad de los
productos “Responsabilidad Civil” 0 “Em-
presa” sigue frenando la entrada de la dis-
tribucion online de manera rotunda;
mientras que en los productos masa como
“Autos” y "Hogar” es mas habitual.

Por otro lado, hechos como el periodo in-
flacionista que estamos sufriendo, el
aumento consiguiente en los costes de
los siniestros y la guerra de precios de los
Gltimos afos han hecho que muchas
compafias estén teniendo tensiones,
principalmente en el ramo de "Autos”,
obligando a subidas de precios importan-
tes. Las compafiias de directo estan siendo
las mas afectadas, pues son las que reali-
zan ventas a perfiles “menos solventes
técnicamente”. Por el contrario, las com-
pafiias menos agresivas en precio y mas
centradas en ofrecer valor al cliente, estan
teniendo tasas de anulaciones menores y
con mayor fidelidad por parte del asequ-
rado.

Otra de las tendencias que la mediacion
clasica esta percibiendo en relacion al
comportamiento del consumidor es el
auge de los llamados “seguros embebi-
dos”. Con esta denominacion nos refe-
rimos a aquellos seqguros que estan ligados
a un producto o servicio, que los asegura-
dos adquieren inmediatamente después de
la finalizacion de cualquier proceso de
compra y al mismo distribuidor del pro-
ducto o servicio. Tenemos multitud de
ejemplos, como pueden ser los seguros
para teléfonos moviles, para drones, audi-
fonos, seguros de viajes, cancelacién de
eventos, el mismo seguro del coche (ofre-
cido por el propio concesionario) o los muy
actuales seguros de garantia mecanica en
la venta de vehiculos de segunda mano.
Estos seguros suelen tener una tendencia
a la especializacion que hace que se
distribuyan especificamente a través de
acuerdos exclusivos entre la aseguradora,
un mediador especializado y el distribuidor
del producto o servicio.

Con respecto a las coberturas de los dife-
rentes productos también estan apare-
ciendo demandas por parte de los
asegurados que las compafias tratan de
satisfacer. Quizas todo sea cuestion de

poner una tasa apropiada al riesgo acep-
tado por la aseguradora. Me explico, hace
unos afios el asegurado no tenia la opcién
a aseqgurar riesgos tales como la rotura del
cristal del movil, las averias mecanicas de
los vehiculos, las averias de los electrodo-
mésticos (en ambos casos dando la asegu-
radora mas garantia que el propio
fabricante), el hurto fuera de la vivienda,
la garantia anti ocupacion, la indemniza-
cién por el diagnostico de determinadas
enfermedades, el control de plagas en
pisos y edificios... A dia de hoy, el consu-
midor si tiene esa opcion, hasta podriamos
afirmar que el sector les dice “dime que
quieres asequrar que yo pongo la tasa”. Asi,
el cliente siente que no so6lo se cubren sus
hechos accidentales, sino que también se
cubre el mantenimiento de sus posesiones.

Como resumen podemos afirmar que
actualmente el cliente dispone de toda la
informacion necesaria relativa a cualquier
seguro de manera online o digital. En mis
inicios, la tnica opcion era acudir a las ofi-
cinas fisicas, hasta que Linea Directa, alla
por el afio 1.999, comenz6 a vender pdli-
zas de "Autos” por internet en Espafia,
abriendo la veda de la digitalizacién. Ya ha
pasado un cuarto de siglo y aunque los
cambios han sido brutales en todos los
ambitos de la vida, este proceso no ha sig-
nificado un cambio radical en el compor-
tamiento del consumidor de seguros que
haya revolucionado la distribucién en el
sector, si una evolucion en la que todos los
participantes del mercado asegurador
hemos tomado parte. Es mas, la banca-
seguros ha ganado mas cuota de mer-
cado que las compafiias de seguros
100% digitales, lo que nos lleva a con-
cluir que la experiencia del cliente sigue
apoyandose en gran parte en ese trato
humano y cercano de la mediacion cla-
sica al que pocas compaiiias quieren re-
nunciar y si seguir potenciando.
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