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Resumen

Los seguros de Autos y Hogar son los mas masivos del sector no vida. Autos
esta inmerso en una continua guerra de precios en el que el cliente cada vez es
mas sensible al precio y se ha convertido en un commodity. Hogar aun tiene
margen de beneficio pero tiene peligro de convertirse también en un commodi-

ty.

El presente documento intenta sintetizar los aspectos mas relevantes que im-
pactan en la gestion de los productos de Autos y Hogar, por la influencia que
tiene la comoditizacion en ellos. Todo ello desde el punto de vista de la presta-
cion de servicios.

A lo largo la tesis se analizaran los tres aspectos mas clave que generan un
circulo vicioso: la fidelizacion del cliente y la diferenciacion en la prestaciéon de
los servicios para conseguir un ahorro en la gestion del producto, lo que puede
implicar una mejora de la competitividad a través de sus tarifas.

Resum

Les assegurances d’Autos i Llar son les més massives del sector no vida. Au-
tos esta immers en una continua guerra de preus en la que el client cada vega-
da és més sensible al preu i s’ha convertit en un commodity. Llar encara té
marge de benefici pero té perill de convertir-se també en un commodity.

El present document intenta sintetitzar els aspectes més rellevants que impac-
ten en la gesti6 dels productes d’Autos i Llar, per la influencia que té la comodi-
titzacio en ells. Tot aixd des del punt de vista de la prestacioé de serveis.

En el transcurs de la tesis s’analitzaran els tres aspectes més clau que generen
un cercle virtuds: la fidelitzacié del client, la diferenciacié a la prestacié dels
serveis, per aconseguir un estalvi en la gestié del producte, que pot implicar
una millora de la competitivitat a través de les seves tarifes.

Summary

The greatest demand of the non-life sector are Auto and Home insurance. Auto
insurance is engaged in an on-going price war where the customer is increa-
singly sensitive to prices and has become a commodity. Home insurance still
has profit margin but it's also at risk of becoming a commaodity.

This document tries to summarize the most important aspects that impact on
Car and Home and family products management, due to the influence that
commoditization has on them. All these things are explained from the point of
view of service delivery.

The three key aspects that generate a vicious cycle will be explained throughout
the thesis: customer loyalty and differentiation in providing services for a sav-
ings product management that could imply an improvement in competitiveness
through its rates.
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Comoditizacion de los seguros de Autos y Hogar
Diferenciacion, fidelizacion y ahorro a través de la presta-
cion de servicios

1. Presentacion del problema

En el mercado asegurador espanol los seguros mas masivos son los de Autos
y Hogar. Actualmente el seguro de Autos es el mas extendido entre los hogares
espafoles, con una presencia del 81,2% de ellos, teniendo presente que se
trata de un seguro de contratacion obligatoria. Seguido del seguro de Hogar
con una penetracion del 75,8%. Este volumen ofrece unas caracteristicas pro-
pias en la gestién que no tienen otros seguros mas minoritarios que se gestio-
nan caso a caso. Un pequefio cambio en el proceso de gestion de estos segu-
ros tiene un impacto exponencial en el resultado del producto.

Por otro lado el comportamiento del consumidor ha evolucionado con el avance
de los afios y la tecnologia. El cliente actual no se queda con una sola opinién,
tiene acceso a mucha mas informacion, compara entre diversas opciones y es
mucho mas exigente con el servicio que espera.

Estos factores entre otros han llevado a que el seguro de Autos se convierta en
un commodity. Desde hace unos afos, debido a la situacion socio-econdmica y
cultural, con la aparicién de las compaiias low cost y con la aparicion de los
comparadores online entre otros factores, se ha iniciado una guerra de precios
en la que el cliente practicamente solo valora el seguro por el precio. Esta ba-
jada casi obligatoria en las primas que las compafias aseguradoras han tenido
que soportar para estar en el mercado, ha provocado una reduccion del resul-
tado del producto.

Por otro lado el seguro de Hogar se ha mantenido mas estable, aunque sin ob-
tener los beneficios que se venias obteniendo afios atras. A parte de los facto-
res ya comentados, los seguros de Hogar se han visto afectados por la apari-
cion de las entidades Bancarias que han enlazado los productos hipotecarios a
los seguros de Hogar. Este hecho sumado al aumento de actores en la venta
de estos seguros y la contaminacion lateral de los seguros de Autos, entre
otros factores, conlleva a considerar la posibilidad de que el seguro de Hogar
se convierta también en un commodity.

Esta tesis pretende analizar el sector espafol y sintetizar los aspectos mas re-
levantes que impactan directamente en los productos de Autos y Hogar desde
el punto de vista de la prestacion de servicios.

Para ello se intentara mostrar que existen tres aspectos clave en este entorno:
la fidelizaciéon del cliente, la diferenciacion en la prestacion de los servicios que
se ofrece a través de los proveedores de gestion propia o externa y finalmente
el ahorro que conlleva a las entidades aseguradoras conseguir los dos objeti-
vos anteriores.



Para abordar este proyecto se dara enfoque desde la ocurrencia del siniestro,
que es el momento en el que la compania tiene capacidad de actuar segun su
estrategia y dar respuesta a las expectativas previas del cliente y la confianza
que éste ha puesto en la entidad previamente en el momento de la contratacién
de la pdliza o de la prestacion de un servicio adicional.

La metodologia utilizada para la elaboracién de la tesis se basa en el analisis
de la realidad actual del sector a través de los datos proporcionados por ICEA y
UNESPA, ademas de distintas fuentes y documentos existentes en internet.
Finalmente se ha consultado a expertos en el sector para tener la vision de los
verdaderos retos que surgen entorno a la gestion y evolucién de estos dos pro-
ductos.
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2. Evolucion historica de los seguros de Autos y
Hogar

A lo largo de la historia el contrato de seguro ha tenido fundamentalmente un
caracter indemnizatorio en el que las aseguradoras compensaban la pérdida
econdmica de los bienes en caso de sufrir un siniestro a través de una presta-
cion monetaria.

Esta larga tradicion indemnizatoria empezé a evolucionar a finales del siglo XX,
con la inclusidn de algunos servicios en las podlizas como la reparacion del bien
dafiado o la asistencia en carretera, entre otros. Como establece la Ley del
Contrato de Seguro del 1980 en el articulo 18: “Cuando la naturaleza del segu-
ro lo permita y el asegurado lo consienta, el asegurador podra sustituir el pago
de la indemnizacion por la reparacion o la reposicidon del objeto siniestrado”.

En Espana el sector del automévil fue el primero en el que tuvo lugar un con-
sumo masivo de seguros. El gran crecimiento del parque automovilistico de los
afios cincuenta derivd en la publicacién de la Ley del Seguro Obligatorio de
automaoviles aprobada en 1965, con la prohibicion de circular sin el seguro obli-
gatorio de Responsabilidad Civil. Se duplicaron los asegurados del 1966-1970,
la falta de conocimiento técnico y aumento tan rapido de la siniestralidad fueron
dos aspectos que influyeron a que el ramo de automdoviles pasara por dificulta-
des econdmicas. La clave en la gestion de este ramo fue la profesionalizacién
de los peritos y la mejora del servicio en los talleres de reparaciones. En los
anos setenta la aseguradora La Estrella cred un taller de reparaciones propio y
en pocos anos se habld de crear un Centro de Prevencion de dafios y pérdidas.

A finales de los ochenta el aumento de la competencia en este ramo obligd a
practicar politicas de precios mas agresivas hasta llegar a no obtener benefi-
cios, reduciendo el resultado técnico a cero o incluso a negativos, compensan-
dolo con el resultado financiero, una situacion muy arriesgada. Para superar
esta complicada etapa, las aseguradoras tuvieron que esforzarse en mejorar la
eficiencia en la gestion del ramo, reducir costes fijos en procesos administrati-
vos y buscar la calidad del servicio tanto en asesoramiento al cliente en la con-
tratacion de la poliza como en la gestion de los siniestros.

Del caracter indemnizatorio de las polizas hasta el momento, se empezé a
ofrecer respuesta a las necesidades que tenian los clientes, apareciendo el
servicio de asistencia de grua en carretera, con remolque de vehiculos hasta al
taller. Fue el primer paso hacia el servicio al cliente.

Se observo la necesidad de mejorar el servicio al cliente y que la compafiia se
hiciese cargo de todo el proceso del siniestro desde la declaracién hasta la re-
solucién del problema.

Aparecié la diferenciacion entre los siniestros indemnizables y los reparables.
Los siniestros indemnizables eran aquellos que por sus caracteristicas no exist-
ia una reparacion posible y debian ser indemnizados. Los siniestros reparables
eran los que por sus caracteristicas de haberse producido un dafio material
eran susceptibles de una reparacion y se rechazaba la indemnizacion.
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Las aseguradoras empezaron crear sus propias redes de talleres para ofrecer
al cliente la reparacion de los dafios materiales sufridos en el accidente. Con
estos talleres concertados tenian acuerdos econdmicos y de servicio al cliente
a cambio de derivacion de volumen. El cliente ganaba en servicio diferenciado
y resolucion de su problema sin tener que buscarse el taller mas adecuado y
realizar seguimiento de todo el proceso de reparaciéon y la compafiia en bare-
mos de precios y lograr su objetivo de ofrecer mas servicios al cliente con me-
nor coste.

En paralelo, el sector de los multirriesgos, segundo en el mercado por detras
de Autos, también sufrio un cambio. El sistema indemnizatorio en ocasiones
podia no cumplir con las expectativas del cliente. La compafiia pagaba el dine-
ro que correspondia en funcion del dafio sufrido y el cliente tenia que encargar-
se de la busqueda del profesional adecuado, que reparara en un tiempo ade-
cuado, fuera econdmico y gestionar, él mismo, el proceso de reparacion, pero a
veces el dinero no era suficiente para cubrir la reparacion. También existia la
posibilidad, sobretodo en la cobertura de cristales, que el cliente reparara pri-
mero y la compafia le pagaba a contra factura, lo que conllevaba a posibles
fraudes por amistades con reparadores. De la misma forma que en autos, las
companfias empezaron a crear sus propias redes de reparacién, ganando en
control de los costes y aumentando el servicio a los clientes.

Hasta este momento las pdlizas eran de seguro puro, estaban compuestas por
coberturas de riesgo y servicio referido a las coberturas, es decir, la reparacion
de danos. No obstante, el sector empezaba a demandar servicios y prestacio-
nes complementarios a la indemnizacion y reparacion de siniestros.

A finales de los noventa las aseguradoras empezaron a ofrecer servicios adi-
cionales a los siniestros, normalmente, subcontratados a terceros (empresas
especializadas en servicios) con el objetivo de diferenciarse de la competencia,
evolucionando hasta convertir a la poliza del seguro en un elemento de cober-
tura de riesgo ademas de servicios que ayudan y resuelven problemas de la
vida cotidiana de los asegurados, donde algunos estan relacionados con los
problemas que tiene el asegurado a consecuencia de un siniestro y otros con
su vida cotidiana que no tiene que ver con el automovil o la vivienda. Se ha lle-
gado a un estado donde las companias pasan a ser gestores globales del clien-
te frente a ciertos problemas.
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3. Marco actual

3.1. Estructura de las poélizas

En la actualidad las pélizas de Autos y Hogar estan formadas por garantias y
por servicios adicionales al objeto asegurado para enriquecer la péliza.

“Las garantias son el compromiso aceptado por un asegurador en virtud del
cual se hace cargo, hasta el limite estipulado, de las consecuencias econémi-
cas derivadas de un siniestro”’, estas garantias llevan de la mano los servicios
que se ofrecen, en la mayoria de casos, durante la resolucion del siniestro. La
compania se encarga de toda la gestion del siniestro, en el caso que se pueda
reparar el dafio producido, ofrece un servicio de reparacion, ya sea un profe-
sional que acude al riesgo o un taller, la mayoria de éstos ultimos dejan un co-
che de sustitucion, etc. Su caracteristica principal es que se usan segun la
misma aleatoriedad que la ocurrencia de un siniestro. Estos servicios van liga-
dos a las coberturas de riesgo y se calculan tarifariamente segun los mismos
procedimientos que las garantias.

Los servicios adicionales a las pdlizas normalmente cubren necesidades del
tomador y de su familia y pueden implicar o no al objeto asegurado como son la
orientacidon médica, asesoramiento juridico, asistencia informatica, localizacién
de multas, etc. Y su caracteristica principal y a la vez diferencia con los servi-
cios anteriores es que su uso depende de una decision del tomador. No se ba-
san en el principio de aleatoriedad como los siniestros, sino en necesidades
puntuales del tomador que decide si quiere usarlos y el momento en el que
hacerlo. Estos servicios normalmente se subcontratan a proveedores externos
y su tarifa depende normalmente del porcentaje de uso en funcion de la carte-
ra.

Cuadro 1. Evolucion del seguro

M
\

,\/' Pasado Presente
Producto cerrado Producto flexible
Proteccién limitada Amplia proteccidn
Mercado homogéneo Mercado segmentado
Asegurado poco exigente Asegurado mas exigente
Pdlizas sin servicios Pdlizas con la inclusion de servicios

Indemnizacion

Indemnizacion e
Algunos servicios

Fuente: Elaboracion propia

! Diccionario Mapfre de Seguros
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A lo largo de los capitulos haremos referencia a las coberturas, servicios rela-
cionados con siniestros y los servicios adicionales.

3.2. Qué es la comoditizacion?

Un commodity es un producto que existe en el mercado en grandes cantidades,
convertido en basico porque es de consumo por gran parte de la poblacion y no
presenta diferencias aparentes respecto a otros que proporcionan beneficios
similares. Al no distinguirse entre el resto de productos, los usuarios los eligen
segun el precio.

El mercado asegurador esta empezando a entrar en este estado de comoditi-
zacion con sus productos mas masivos: Autos y Hogar. Actualmente los segu-
ros de Autos se contratan principalmente segun su precio sin valorar las cober-
turas de la pdliza o la aseguradora que lo ofrece, mientras que los seguros de
Hogar tienen riesgo de competir también sélo por precio en un corto periodo de
tiempo.

Gréfico 1. Primas de seguro directo del negocio de no vida

Resto
negocio
No Vida;

54 7%

Fuente: Elaboracion propia con datos de ICEA

Debido a la tendencia decreciente de Autos en los ultimos afios y la continua
guerra de precios que se esta produciendo, hace que los agentes implicados
hayan llegado a un limite en cuanto a la bajada de la prima. Lo previsible seria
subir los precios, algo que ya estan haciendo algunas aseguradoras, sin em-
bargo, el cliente es cada vez mas sensible al precio. Las primas de los seguros
de Autos estan decreciendo en los ultimos anos, desde 2010 hasta 2014 la
prima ha caido un 15,5%.
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Gréfico 2. Prima media por po6liza de Autos y nimero de vehiculos asegurados
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Fuente: Elaboracion propia con datos de ICEA

Mientras que la prima media de los seguros de Hogar se mantiene estable, ca-
yendo sélo un 5% en los ultimos afos.

Grafico 3. Prima media por poliza de Hogar y nUmero de Hogares asegurados
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Fuente: Elaboracién propia con datos de ICEA y del INE

Esto nos lleva a pensar que el precio es un motivo importante en la elecciéon de
una determinada entidad para el cliente.
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Gréfico 4. Motivos influyentes en la eleccion de una entidad para el cliente

Precio mas barato 53,2%
Amplitud de coberturas del producto
Confianza de la marca

Reguerimiento de la entidad financiera
Recomendacidn del personal de venta
Calidad del servicio

Adecuada relacion calidad-precio
Flexibilidad en la eleccion de coberturas

Otros

Fuente: ICEA

En el Grafico 4 se incluyen las opiniones de los seguros de Hogar y Autos. Las
tendencias de cada ramo son las mismas que en el total observado en el grafi-
Co, aunque se observan diferencias entre ellos, destacando la importancia que
tiene el precio como factor determinante a la hora de la eleccion.

Para mas de dos terceras partes de los clientes que tienen contratado el segu-
ro de Autos, el precio es el factor mas determinante a la hora de elegir una en-
tidad. Por otro lado, en Hogar el precio se presenta como un factor clave para
la mitad de los encuestados.

3.3. Factores influyentes en la comoditizacion de los seguros

Existen distintos motivos para que los seguros de Autos se hayan comoditizado
y que los seguros de Hogar tengan el peligro de caer también en esta guerra
de precios. En los siguientes apartados detallamos algunos de estos motivos.

3.2.1. Factores comunes a Autos y Hogar

A. Situacién socio-econ6micay cultural

La crisis econdmica se inicio en Espafa en 2008. En ese afio los principales
indicadores econdmicos tuvieron una evoluciéon adversa y los efectos se han
prolongado durante mas de seis afos hasta la actualidad, afectando ademas
del plano econémico, el politico y social.

El comienzo de la crisis supuso el final de la burbuja inmobiliaria, la crisis ban-
caria y el aumento del desempleo en Espafia. La disminucion del crédito a las
familias y pequefios empresarios por parte de los bancos, algunas politicas de
gasto llevadas a cabo por el gobierno central, el deterioro de la productividad y
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la competitividad son otros de los problemas que han contribuido al agrava-
miento de esta crisis.

Una fuerte consecuencia ha sido la repercusién econdmica en las familias es-
panolas con una disminucion de la renta neta media en los hogares espafoles
en los ultimos afos.

Grafico 5. Renta anual media en los hogares espafioles
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30.000 -~

29.000 \

28.000 \
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\

26.000
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2009 2010 2011 2012 2013 2014
——Renta anual neta media
Fuente: INE

Este escenario ha repercutido también en el sector asegurador. Muchas fami-
lias han tenido que reducir sus costes de los servicios no basicos, como los
seguros, entre otros. De este modo, en los seguros de Autos y de Hogar los
clientes han solicitado reducciones de prima afo tras afio a través de descuen-
tos, reduccidn de capitales y coberturas, inclusion de franquicias, incluso lle-
gando a prescindir del seguro aunque en el caso de Autos sea de obligatorie-
dad legal.

Cuadro 2. Penetracion de los seguros de Autos y Hogar segun el tramo de ingresos del
sustentador principal del Hogar

Tramo de ingresos del

sustentador principal del hogar __ "%~ 1093

Menos de 500€ 66,5% 49.3%

De 500 a 1.000€ 68,1% 63,4%

De 1.000 a 1.500€ 86,2% 80,2%

De 1.500 a 2.000€ 91,8% 88,0%

De 2.000 a 2.500€ 93,4% 89,6%

De 2.500 a 3.000€ 92.9% 91,3%

3.000 o mas 93,6% 93,5%

Fuente: UNESPA

17



B. Compaifiias low-cost

Los primeros seguros low cost o venta directa aparecieron en la década de los
90 con Linea Directa. El objetivo de estas compariias se basa en la posibilidad
de ofrecer seguros mas baratos gracias a la reduccién de costes. En la década
de los 2000 es cuando han crecido estos seguros con la aparicion de compan-
ias como Verti o Linea Directa, ayudado también por la expansion de internet y
la llegada de la crisis, ya que muchos clientes buscan productos mas econémi-
COS.

Estas companias se caracterizan por ofrecer precios mas reducidos que los
consiguen gracias a la reduccion de costes fijos de estructura, el canal directo
es el elegido para su venta, operando exclusivamente online o telefonicamente.

Ofrecen coberturas basicas altamente personalizables, de forma que esta co-
bertura basica es muy competitiva en precio y se incrementa mas el precio a
medida que el cliente va afiadiendo mas coberturas adicionales. Al tener mayor
nivel de personalizacion, sobretodo en el paquete basico de coberturas que
ofrecen las compafiias tradicionales, y al no tener el asesoramiento personal de
un mediador, el cliente tiene que conocer bien las coberturas para afadir en el
seguro las coberturas que necesita.

C. Comparadores

El origen de los comparadores esta en las corredurias de seguros quienes, a
través de multiples acuerdos con diferentes companiias, mostraban a sus clien-
tes los diferentes precios de las aseguradoras. Hasta hace poco tiempo era un
proceso manual, costoso en tiempo y recursos, porque significaba que el em-
pleado de la correduria tenia que buscar, aseguradora tras aseguradora, y de
manera manual, observar cual era la tarifa para un perfil de usuario de un au-
tomovil concreto.

Ha sido la tecnologia quién ha revolucionado el mundo de los comparadores,
ya que en menos de cinco minutos y con un solo formulario, se puede saber el
precio de muchas aseguradoras a la vez.

Si hacemos referencia a los comparadores de seguros, nos viene a la cabeza
la palabra “comparar” que define la accidén de descubrir relaciones, diferencias
0 semejanzas entre varios elementos. Pero la mayoria de los comparadores
basan su modelo de negocio en comparar soélo precios y recalcar el ahorro de
precio sobre todo lo demas.

Observando los principales comparadores nacionales, todos inciden en el aho-
rro de entre el 50-60% por contratar el seguro. A pesar de ello, los clientes que
quieren contratar un Auto o un Hogar, los usan principalmente como una
herramienta de consulta inicial y posteriormente contratan el seguro a través de
los mediadores de la compaiiia.
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Gréfico 6. Canal de contratacion de una péliza de Autos
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Gréfico 7. Canal de contratacion de una péliza de Hogar
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No obstante, aunque solo el 6% de los clientes de Autos y menos del 3% de
clientes de Hogar decidan contratar el seguro a través de una web (incluye el
canal de venta directa de las compaiias y los comparadores, por lo que el por-
centaje de los comparadores aun es inferior), con la publicidad que emiten los
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comparadores a través de la television e internet referida al ahorro tan elevado,
es inevitable que los clientes se queden con la relacion de conceptos entre Se-
guro - Ahorro y la idea de que se pueden solicitar descuentos a las companias
porque los comparadores indican porcentajes elevados de descuento.

El comparador Arpem, a diferencia del resto, no es sélo un comparador de pre-
cios, da la opcion al cliente de comparar las compafiias por precio mas bajo,
por calidad/precio o por calidad de la pdliza. Nace como una web de analisis y
comparativas de coberturas, ademas de comparar también el precio.

Cuadro 3. Resumen de informacién referente al precio de los principales comparadores

éincide
Comparador en el Idea Resumen texto anuncio Imagen
precio?

"No renueves tu seguro de coche sin .
. antes comparar en acierto.com,
Acierto.com Ahorro . P .
compara mas aseguradoras que nadie [#8
con el mejor precio garantizado"
"Estamos calculando los mejores
SegurosBroker.com Ahorro . "
precios para tu seguro de coche

"Yo me ahorro 187 euros en el seguro

Ahorro . X
del coche, ¢t a qué esperas?”

Rastreator.com

"Entra en el nuevo comprador
Ahorro Kelisto.es, compara seguros de
coche y ahorra hasta un 60%"

"Buscar un seguro barato
Seguros.es . Ahorro 9 y

comprararlo con otra compafnia”

"Ahorra hasta un 50% en el seguro de |

Ahorro tu coche”

Fuente: Elaboracion propia

3.2.2. Factores influyentes en Autos
A. Envejecimiento del parque automovilistico

La crisis también ha afectado directamente en las caracteristicas del parque
automovilistico en Esparna. Desde 2008 se han reducido el numero de nuevas
matriculaciones y de bajas, por lo que el parque automovilistico frené la ten-
dencia creciente que existia hasta entonces y se ha mantenido estable hasta
2014.
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Este fendbmeno ha impactado directamente en el sector, ya que de tener un
fuerte crecimiento del parque de vehiculos, ha pasado a mantener esta cifra lo
que ha incitado también a la guerra de precios en los seguros para conseguir
captar clientes con iniciativa de rotacion y una reduccion de la facturacion.

Gréfico 8. Evolucién del parque automovilistico espafiol, bajas, matriculaciones y trans-
ferencias de vehiculos
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Fuente: Elaboracién propia a partir de datos de ICEA y la DGT

En los dos ultimos afios se ha frenado la tendencia decreciente de las matricu-
laciones, con fuerte empuje positivo en el ultimo afio superando en un 20% al
mismo numero de matriculas registradas en el afio anterior. Esto provoca un
ligero incremento tanto de vehiculos asegurados como una menor caida de
primas en 2014.

Grafico 9. Evolucién de vehiculos asegurados, incremento de matriculaciones y varia-
cion de primas del sector asegurador de autos
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Fuente: Elaboracién propia a partir de datos de ICEA y la DGT

Esta estabilidad en el parque de vehiculos ha provocado un envejecimiento del
parque automovilistico. En los ultimos afos la antigiedad media de los vehicu-
los se ha incrementado de 8,7 afios en 2007 hasta los 11,3 en 2013, llegando a
tener mas de la mitad del parque de turismos una antigiuedad superior a 10
anos.

Grafico 10. Evolucién de la antigiiedad media de vehiculos y porcentaje de turismos con
mas de 10 afios en Espafia
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B. Del ‘todo riesgo’ a ‘terceros’

Con la crisis, han descendido las nuevas matriculaciones y la prima media de
los seguros. La disminucion de la renta disponible de las familias ha provocado
un cambio hacia seguros y coberturas mas econdmicas. Como hemos visto,
esto conlleva un incremento en la antigiedad de los vehiculos, afectando direc-
tamente al traspaso de seguros de todo riesgo a terceros.

Durante los primeros afnos de vida de los vehiculos es aconsejable un seguro a
todo riesgo para que queden cubiertos los dafios ocasionados en el propio
vehiculo asegurado con la cobertura de dafos propios, como por ejemplo los
pequefios golpes que pueda hacer el conductor o los dafios ocasionados por
un tercero desconocido, entre otros supuestos.

Muchas aseguradoras también incluyen en el todo riesgo la indemnizacion del
100% del valor a nuevo? del vehiculo, en caso de pérdida total del vehiculo a
causa de un siniestro, siempre que la fecha de la primera matriculacion sea
inferior a 2 afios.

El vehiculo va perdiendo valor a medida que pasa el tiempo, y a partir del tercer
o cuarto afo el valor venal del vehiculo se reduce sustancialmente. En caso de

2 Precio de venta del objeto asegurado en estado de nuevo.
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pérdida total del vehiculo a causa del siniestro, la aseguradora indemniza como
maximo el valor venal®. Si que se hace cargo de los pequefios golpes siempre
que su valor no supere el venal. Lo que se ha de tener en cuenta es si seria
posible adquirir un vehiculo de caracteristicas similares con la indemnizacion
ofrecida, en caso de sufrir un accidente, en funcion del valor venal y si le com-
pensa al cliente en funcién de la prima que paga cada anualidad en funcién de
la modalidad de seguro.

Por este motivo, clientes que no han optado por la compra de un vehiculo nue-
vo y han mantenido su mismo vehiculo estos ultimos afos, han pasado su se-
guro del todo riesgo al seguro a terceros.

C. Siniestralidad

En los ultimos afios la siniestralidad sobre primas imputadas de autos se ha
reducido ligeramente, pasando del 78% en 2009 al 77% en 2014.

El mayor descenso porcentual se ha producido en la cobertura de ocupantes,
pero teniendo en cuenta el poco peso numérico de estos siniestros y de los de
incendios, probablemente quepa decir que es la cobertura de dafos propios la
que ha experimentado una caida superior en el numero de siniestros, que la
habria situado por debajo de los tres millones. En el terreno de los siniestros
imputados al seguro obligatorio, aquéllos mas leves, que comportan unicamen-
te danos materiales, habrian descendido en mayor medida que los mas graves,
que son aquellos en los que se anota la existencia de dafios de naturaleza cor-
poral.

Cuadro 4. Siniestralidad de Autos por coberturas

2010 2011 PR 2012 MO 2013 e
Asistencia en viaje 3.660.181 3.607.296 -14% 3.550.038 -16% 3.613.428 13%
Darios propios 3.342.848 3.168.452 5% 3.154.810 .04% 2.922.242  74%
Defensa Juridica 273.702 248.190 -9,3% 252.564 1,8% 244 .830 -3,1%
Incendio 10.070 8.858 -12,0% 8.681 -2,0% 7.918 -8,8%
Lunas 1.319.105 1.199.687 91% 1.135269 s54% 1.183.859 43%
Ocupantes 49.799 43.484 -12,7% 43.067 -1,0% 36.340 -15,6%
RC Corporal 566.690 563.029 -0,6% 563.219 0,0% 547.414 -2,8%
RC Material 2.184.308 2.057.925 s58% 1.957.683 49% 1.868.806 -45%
Reclamacion de daros 104.814 94.098 -10,2% 86.136 -8,5% 92.942 7,9%
Retirada de Carnet 1.644 2.599 58,1% 2.508 -3,5% 2.767 10,3%
Robo 227.740 203.136  -108% 203.928 0,4% 192.300 -5,7%

Fuente: UNESPA

® Valor en venta que tiene el objeto asegurado en el momento inmediatamente anterior a pro-
ducirse el siniestro.

23



Uno de los motivos de este descenso en la reduccion en siniestros corporales,
es debido al desarrollo y mejora en los sistemas de seguridad vial, avance elec-
tro-tecnoldgico de los vehiculos, legislacion y limites de velocidad, conciencia-
cion ciudadana de precaucion al volante, etc. Gracias a estas y otras practicas,
la tasa de fallecidos por accidente de trafico ha descendido un 65% vy los heri-
dos graves un 54% en los ultimos anos. Datos que impactan directamente en el
importe indemnizatorio del siniestro.

Gréfico 11. Evolucioén de victimas en vias interurbanas y urbanas
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Otro motivo es el traspaso de seguros todo riesgo a seguros a terceros, como
hemos visto en el punto anterior. Al tener menos garantias contratadas también
se producen menos siniestros en garantias que anteriormente si que estaban
en riesgo, como es el caso de incendios o dafios propios.

Por otro lado, también debemos tener en cuenta que en cuanto se mejora el
proceso interno de tramitacién de siniestros de cada compafiia, aumentan los
automatismos, alertas, se mejora en la deteccion del fraude, mejoran los con-
troles, etc. se reducen costes de proceso que impactan también directamente
en la siniestralidad del ramo.

Como se observa en el Grafico 12, la evolucion de primas de seguro directo de
Autos a partir de 2007 empieza a decrecer y el ratio de siniestralidad también
disminuye 1pp desde 2009 a 2014. Por lo tanto, las primas disminuyen y la si-
niestralidad total también disminuye, implicando una estabilidad del ratio de
siniestralidad en los ultimos afos.

24



Grafico 12. Evolucion de primas de seguro directo y siniestralidad de Autos
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Fuente: Elaboracion propia a partir de datos ICEA

El ramo de Autos, metido de lleno en la comoditizacion del producto y en esta
continua lucha de precios, ha aprovechado la reduccion de la siniestralidad de
un ano para ajustar tarifa en la siguiente anualidad, bajando los precios de los
seguros para captar clientes, lo que ha provocado un aumento del ratio combi-
nado llegando al 97% en 2014. Aunque el ratio de siniestralidad se mantiene
constante, la entrada de primas es menor y debemos tener en cuenta el resto
de costes que hay que asumir en el resultado técnico de la cuenta de resulta-
dos.

Gréfico 13. Evolucién del ratio combinado de Autos y de Hogar
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D. La publicidad

En muchas ocasiones los anuncios que llegan al publico hacen incidencia en el
precio y muchos comparadores ofrecen alternativas al precio, salvo alguna ex-
cepcion que ofrece comparativas de precio/coberturas. Como consecuencia de
que las mismas compainiias se refieran al precio como principal incentivo para
la contratacién del seguro, provocan que el cliente no perciba el valor que re-
presenta un seguro en su vida y el valor afadido que le puede aportar la com-
pafia.

Cuando observamos los anuncios de televisién o en su defecto en la propia
web, de las 20 primeras compafias del sector segun el Ranking de ICEA?,
comprobamos que el 55% hacen referencia al precio. Se tienta al cliente con
elevados descuentos, simplemente informando de que es el mejor precio o
hasta regalando dos seguros mas al contratar el Auto, como es el caso de Mu-
tua Madrilefia. Este ejercicio provoca que el cliente perciba una pérdida de va-
lor en los seguros de particulares ya que pagando so6lo el de coche se le regala
el de Hogar y Moto, aunque en el anuncio no se detallan las coberturas ni con-
diciones de esta oferta.

Como excepcion, una de ellas, Mapfre Familiar, se refiere a la tentacion que
hacen otras companias anunciando el ahorro o regalo (“gratis”) para indicarle al
cliente que no las tome, que al final no cumplen con lo que prometen, que en
Mapfre pagara lo que corresponde por calidad, servicio y garantia de cumpli-
miento. Este es un ejemplo de querer que el cliente perciba este valor afiadido
que aporta la compaiia y que para un buen servicio hay que pagar lo que co-
rresponde.

Por otro lado, el 45% restante de Companias que no incide en el precio, lo
hace en conceptos como la calidad, la personalizacion, el servicio, el compro-
miso, la seguridad o la pasion, resaltando estos valores que le ofrece su com-
pania al cliente.

Es destacable que las 5 primeras companias hacen referencia al precio del se-
guro, mientras que en las siguientes se mezcla este hecho. En el Cuadro 5 se
muestra una relacion de los anuncios de autos de las primeras 20 companiias
del Ranking sectorial a nivel nacional.

* Fuente: ICEA. Informe 1.362. Evolucion del Mercado Asegurador. Estadistica a Diciembre.
Afo 2014.
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Cuadro 5. Resumen de informacién referente al precio de las 20 primeras aseguradoras
del ranking de ICEA de Autos

¢sIncide
Rk Compafiia Ubicacién en el Idea Resumen texto anuncio Imagen
precio?

"Cada dia nos tientan de muchas maneras pero
Calidady siempre es mas facil ofrecer que cumplir. El seguro
servicio de Autos de Mapfre siempre cumple y te garantiza
el mejor sevicio"

1 MAPFRE Television
FAMILIAR

"¢ Qué improtancia le das a tu coche? Allianz Auto
Calidad y te ofrece la mayor cobertura, al mejor precio y un
ahorro servicio personalizado. Descubre la importancia de
estar bien asegurado”

2 ALLIANZ Television

MUTUA “Contrata el seguro del coche y te regalamos el de

3 MADRILERA Television Ahorro Hogar y Moto”
AXA SEGUROS o P o
4 GENERALES Television Ahorro Cambiate a AXA y ahorra hasta un 60%
"Como te conocemos, con Linea Directa tienes un [
5 LINEADIRECTA Television Ahorro todotrlesgo éll prem:)tdzterceroT. Y si t|znes los t1 5 Al
puntos en el camnet te damos el mayor descuento Rl BRI ¥y Yy S
que te hayamos dado jamas"
REALE Si lo que quieres es vivir mil afios
6 SEGUROS Television No Calidad "Nos gusta la vida tal y como es, por eso la
GENERALES aseguramos”
"Con Liberty Seguros no te ocurrira esto, porque
7 LIBERTY Television No Calidad nuestros mediadores son profesionales que
SEGUROS mediadores  conocen tus problemas y los resuelven de forma
eficaz"
8 ZURICH Television Servicio y "Con un seguro asi uno descansa muy agusto.
INSURANCE ahorro Ahorra hasta un 30%"
GENERALI "Cuando te pasa algo en el coche es como si nos
9 Television No Calidad pasara a nosotros. Porque tenemos mas de 10.000
SEGUROS - .
profesionales y siempre hay uno cerca de ti
" com
10 PELAYOMUTUA 1 ision Compromiso wg:egt:riggi tgs i:;sirgu:orar: ﬁ::*?sscplir;? dueet:i PRO
DE SEGUROS y ahorro y A P - Forgy Miso
no lo cumplimos, te devolvemos tu dinero -
PLUS ULTRA - "El mejor servicio de reparacion. 100% flexible.
" SEGUROS Web D Servicio 100% personalizable”
SEGUROS " . o
12 CATALANA  Teewsion | Mo | Sequrcas 1€1 CRne Occtent lewnon 100 s,
OCCIDENTE 9 Y
SEGURCAIXA . W ; - - "
13 ADESLAS Web No Calidad Disfruta de tu vehiculo con maxima tranquilidad
"No podemos hacerte un 60% mas guapo, pero si
14 DIRECT Television Ahorro podemos hacerte hasta un 60% de descuento en el
seguro de tu coche"
SEGUROS Seguridad y N . . : "
15 BILBAO Web ahorro Ahorraras en precio, no en seguridad
"A.M.A. pone a su disposicion el seguro mas
AMA completo del mercado, que incluye las garantias
16 AGRUPACION Web Seguridad y mas novedosas y precios que se adaptan a sus
MUTUAL € ahorro caracteristicas de conduccion para que se sienta
ASEGURADORA SEGURO al volante de su vehiculo"
Bonificaciones por buen conductor de hasta el 50%
" o . ¢Pasioi
17 HELVETIA Television No Pasion La pasion es contagiosa, por eso sea cual sea tu
SEGUROS pasion estaremos siempre a tu lado" P
Television . N Flim
18 FIATC 2011) No Seguridad Sé feliz
19 MGS SEGUROS Television No Compromiso "Comprometidos con tu vida"
RACC " : " Jrienseel
20 SEGUROS Web Ahorro No todos los seguros son iguales' = e

(*) En la web de Mapfre se anuncian los seguros de coche con un 30% de escu?ento Vl-os‘ de
motos con un 45%.

Fuente: Elaboracion propia
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3.2.3. Factores influyentes a Hogar
A. Contaminacion lateral

Los seguros de Autos son los mas extendidos (del sector no vida) en la pobla-
cion ya que hacen referencia al vehiculo personal entre otros, al que tienen ac-
ceso la mayoria de ciudadanos mayores de edad, ademas de ser un seguro
obligatorio. Por otro lado, el seguro de Hogar, aun no siendo obligatorio, hace
referencia también a un derecho universal® como es la vivienda. Por lo tanto
muchas familias tienen contratados los seguros de Autos y de Hogar para pro-
teger su vehiculo y la vivienda. Es por ese motivo y por el volumen de publico
objetivo al que van dirigidos estos seguros, que principalmente las companias
que basan su estrategia de Autos en la lucha por el precio, ya estan empezan-
do a hacer referencia al ahorro en el seguro de hogar. Es decir, el seguro de
Hogar se esta empezando a contaminar lateralmente por la comoditizacion del
seguro de Autos.

Un ejemplo que refiere a este concepto es el anuncio de television de Autos de
Linea Directa; al final de todo del anuncio Matias Prats dice: “Y pregunta por tu
seguro de Hogar, te sorprenderas”. Estan anunciando el seguro de Autos con
el precio como principal reclamo para el cliente y al final de todo lo enlazan con
las condiciones que el cliente también puede obtener en su seguro de Hogar.

Por lo tanto, el seguro de Hogar, al ser uno de los mas extendidos, accesibles
para la sociedad y se trata del mismo cliente que el que paga el seguro de Au-
tos, estd empezando a entrar en una posible guerra de precios a través de la
via de la comoditizacion de Autos.

B. Incremento de actores en la comercializacion en los uGltimos afios

Aunque el canal de Agentes y Corredores es el de mayor cuota en el sector
con un 60% en 2014, durante la ultima década se ha incrementado la venta de
los seguros de Hogar a través de otros canales. El aumento de canales menos
preparados que los Agentes y Corredores para la venta de estos seguros, ha
implicado una pérdida de profesionalidad dando lugar a la sensacién de que
todo el mundo puede vender una poliza de Hogar. A continuacién se detallan
algunos de los canales que han incrementado su cuota de mercado en los ulti-
mos afnos.

Banca seguros. En los ultimos afios se ha expandido la venta de seguros de
Hogar principalmente, a través de Banca seguros. En los ultimos diez afios han
incrementado su cuota de mercado (primas de seguro directo) hasta llegar al
31%. Su punto fuerte es la penetracion que tiene en la sociedad gracias a la
red de distribucidn a través de las sucursales, con procesos agiles y mayor fre-

5 . .

El derecho universal a una vivienda adecuada como uno de los derechos humanos, aparece
recogido en la Declaracién Universal de los Derechos Humanos en su articulo 25, apartado 1y
en el articulo 11 de Pacto Internacional de Derechos Econdmicos, Sociales y Culturales (PI-
DESC).
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cuencia de contacto con el cliente, ademas de disponer de una base de clien-
tes financieros con la posibilidad de incrementar el negocio a través de la venta
cruzada de productos y servicios financieros y aseguradores.

Centros Comerciales y Grandes Superficies. Desde hace unos afos y con la
intencion de cubrir todas las necesidades que pueda tener el cliente, se inclu-
yeron los seguros en el porfolio de productos presentes de los Centros Comer-
ciales. Partiendo de la cartera de clientes que consume en estas superficies y
aprovechando la estructura técnica y comercial, asi como infraestructura ya
creada, se puede llegar a un gran numero de clientes que buscan respuestas a
sus necesidades en un mismo Centro. Existen distintos planteamientos y es-
tructuras en funcion de los objetivos buscados en cada Entidad, como: crear
una propia correduria colocando las delegaciones comerciales en el Centro
Comercial, realizar un acuerdo con una Entidad Aseguradora y que ésta opere
a través del Centro, etc.

Empresas. Otro agente a tener en cuenta es la venta de seguros a través de
convenios pactados entre las aseguradoras y empresas medianas y/o grandes
para ofrecer seguros de Hogar principalmente, a sus empleados, con unas me-
jores condiciones y trato personalizado al tratarse de grandes colectivos. La
venta se suele hacer a través de internet, teléfono o en algunas ocasiones exis-
te una oficina en la propia empresa en el que asiste un asesor de la asegurado-
ra, con la periodicidad pactada, para que los empleados que lo deseen puedan
acudir fisicamente para resolver dudas, contratar una pdliza o realizar las ges-
tiones que sean de su necesidad.

Colegios profesionales y otros colectivos. También existen los acuerdos
entre empresas aseguradoras y distintos colectivos como los Colegios Profe-
sionales, Asociaciones o Fundaciones entre otros, con los que se realizan
acuerdos, para vender los seguros de Hogar entre sus colaboradores o socios.
Las gestiones suelen realizarse a través de linea telefénica o web y aunque es
posible encontrar un mediador de la empresa de seguros que se dedica a
atender las necesidades de estos colectivos, de la misma forma que se ha ex-
plicado en los acuerdos con Empresas, en este caso es mas usual la figura del
colaborador externo del mediador de seguros®, normalmente es una persona
relacionada con el colectivo, que puede asesorar y celebrar contratos mercanti-
les a cuenta de mediadores pero no tienen consideracion de mediador de segu-
ros por lo que no son considerados profesionales del sector.

C. Publicidad

Analizando los mensajes publicitarios de los seguros de Hogar que muestran
las compafiias en los anuncios de television o en las webs (en el caso de que
no exista un anuncio televisivo en los ultimos afios), comprobamos que de las
20 primeras companias del sector, sélo el 25% inciden sobre el precio y con-
cretamente sobre el ahorro. Dos de ellas estan en los primeros puestos del
ranking y las otras tres en los ultimos, mientras que ninguna de las compafias

6 Figura definida en el articulo 8 de la Ley 26/2006 del 17 de julio de mediaciéon de seguros y
reaseguros privados.
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que estan en puestos intermedios hace referencia al ahorro, sino a calidad, se-
guridad, tranquilidad, satisfaccion y proteccion entre otros.

Aunqgue aun son minoritarias las entidades que deciden incidir sobre el ahorro
al anunciar el seguro de Hogar, ya se ha empezado a introducir el concepto de
“ahorrar también en el seguro de Hogar”.
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Cuadro 6. Resumen de informacidn referente al precio de las 20 primeras aseguradoras

del ranking de ICEA de Hogar

éincide
Rk Compafiia Ubicacion enel Idea
______________________ precio?
1 MAPFRE FAMILIAR Television Calidady
ahorro
SEGURCAIXA )
2 ADESLAS Web No Seguridad
AXA SEGUROS Calidad y
3 GENERALES Web ahorro
4 SANTALUCIA Television No Calidad
GENERALI L '
5 SEGUROS Televisiéon No Calidad
6 ALLIANZ Web No Tranquilidad
Personaliza-
7 BBVA SEGUROS Web No ciéony
servicios
8 OCASO Television No Tranquilidad
SEGUROS
9 CATALANA Television No Seguridad
OCCIDENTE
PLUS ULTRA L .
10 SEGUROS Television No Seguridad
REALE SEGUROS L .
11 GENERALES Television No Calidad
ZURICH .
12 INSURANCE Web No Proteccion
AEGON
13 SANTANDER web No Satisfaccion
GENERALES
LIBERTY -
14 SEGUROS Web No Tranquilidad
KUTXABANK -
15 ASEGURADORA Web No Proteccion
16 LINEA DIRECTA Web Personaliza-
cién y ahorro
RGA SEGUROS Calidad
17 GENERALES Web ahonoy
RURAL
18 PELAYO MUTUA Television Compromis
DE SEGUROS o y ahorro
19 SEGUROS BILBAO ~ Web No Pers;gi"za'
HELVETIA L ”
20 SEGUROS Televisiéon No Pasion

Fuente: Elaboracion propia

"Sea como sea tu casa, el seguro de
Hogar de Mapfre es la mejor opcion
porque te garantiza siempre los
mejores profesionales a tu servicio"

"Convierte tu casa en el lugar mas
seguro del mundo"

"Tu seguro de Hogar con un 20% de
descuento. Con el mejor asesoramiento
personalizado”

"Con el seguro dde Hogar de
Santalucia tendras la mayor red de
asistencia , soluciones rapidas y
eficaces"

"Cuando te pasa algo en casa es como
si nos pasara a nosotros. Porque
tenemos mas de 1.600 oficinas,
siempre hay una cerca de ti"

"La mejor decision para disfrutar de tu
casa con tranquilidad”

"Grandes ventajas para tu casa"

"En el laberinto de la vida hay muchos
caminos por elegir, escoge el tuyo y
lleva siempre contigo el sol de la
tranquilidad"

"Llevamos 150 afios asegurando los
hogares de miles de familias"

"Que se te esta inundando la casa.
Me siento seguro”
Si lo que quieres es vivir mil afios
"Nos gusta la vida tal y como es, por
eso la aseguramos”

"Seguros de Hogar con amplias
garantias"

"Usted y su familia podran estar
tranquilos porque le ofrecemos b
completas coberturas frente a los dafios [~
habituales contando siempre con
nuestro compromiso Santander”

"Siéntete protegido y relajado en casa.
Liberty Seguros te da una asistencia
total en cualquier momento y ante
cualquier imprevisto"

"Te ofrece la mejor proteccion para tu
hogar"

"En Linea Directa queremos ofrecerte
un seguro de hogar flexible y
econdmico. Y por eso hemos disefiado
una pdliza con las mejores condiciones
y con unas coberturas muy
interesantes"

"Cumplimos los plazos o nosotros
pagamos su Seguro Multirriesgo del
Hogar"

"Aseguramos todo eso que al final es
parte de tu vida y también de nuestro
compromiso. Porque si no lo
cumplimos, te devolvemos tu dinero"
"Dime como vives y te diré qué seguro
necesitas"”

"La pasion es contagiosa, por eso sea
cual sea tu pasion estaremos siempre a [
tulado”
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3.4. Convivencia entre Canales de distribucion

Hoy en dia las aseguradoras presentan distintas alternativas de contacto con el
cliente para la contratacion o gestion de los seguros. Aunque siguen predomi-
nando el Canal de Agentes, Corredores y la Banca Seguros en el caso de
Hogar, tienen competencia directa con el Canal Directo: la venta a través de la
web o linea telefonica. Aunque en la actualidad el cliente que accede a este
ultimo canal lo hace con el objetivo de consulta y asesoramiento propio, es este
mismo canal el que ha iniciado la guerra de precios que ha derivado a la como-
ditizacién de los seguros tratados.

Cuando nacié la primera aseguradora de venta directa, basaba su estrategia
exclusivamente a ese canal. Con la evolucion del sector asegurador las com-
pafias mas tradicionales se han visto con la necesidad de adaptarse a las nue-
vas necesidades de los clientes y, muchas de ellas han creado sus propias
compafiias de venta Directa con marca propia. En el Cuadro 7 se muestran
algunos ejemplos de compaifiias tradicionales que han creado una nueva mar-
ca para una empresa de venta directa. A excepcion de Mutua Madrilefa y
Linea Directa que se crearon directamente enfocadas a este canal, por lo que
no tienen la correspondiente Marca tradicional.

Cuadro 7. Relacién de las entidades tradicionales con su marca de negocio directo

Marca Negocio Marca Negocio
Tradicional Directo
© Mape W veri
Allianz Fenix Directo
Axa Direct Seguros
Liberty Seguros Génesis
Zurich Zurich Connect

- Mutua Madrilena

- Linea Directa

Fuente: Elaboracion propia

La mayoria de compainiias utilizan una marca distinta a la tradicional porque
esta ultima opera con redes de mediadores: agentes y corredores, que entran
en conflicto directo y lo rechazan totalmente.

Los mediadores son asesores que informan y aconsejan a los clientes de los
seguros y coberturas que mas le convienen en funcién de su situacién, anali-
zan los riesgos a los que estan expuestos y garantizan la buena cobertura de
sus bienes asegurados. El mediador afiade valor al seguro, asesora, gestiona
el siniestro y, lo mas importante, conoce al cliente.
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Su papel, sobretodo en la distribucion de productos masa, se esta viendo afec-
tado por los cambios que hemos comentado y sobre todo por el canal de venta
directa. El mediador puede sentir que con los nuevos procesos se les deja fue-
ra del circuito de venta, y por lo tanto, del negocio. Pero es necesario que para
que siga existiendo la multicanalidad nacida para satisfacer las necesidades de
los clientes de hoy en dia, sepan convivir los mediadores con el resto de cana-
les que han surgido en los ultimos afios.

Al final del circulo el cliente es el que decide como, cuando y a quién pagar, y
la via por la que lo quiere hacer, hay algunos que quieren hacérselo ellos mis-
mos Yy quienes quieren asesoramiento especialista de alguien a quien puedan
ver fisicamente. Los mediadores tienen que conocer contra qué pueden com-
petir y contra qué no. No pueden tener disponibilidad de 24 horas al dia y 365
dias al afio como internet, pero los clientes hoy en dia aun estdan mas seguros
cuando firman un contrato teniendo una persona delante que les da confianza y
seguridad de que el contrato firmado cubrira sus necesidades en el futuro.

Actualmente el canal de mediadores es el mayoritario en cuota de mercado,
pero tienen que adaptarse a este cambio social y tecnolégico, mejorar el servi-
cio al cliente, cambiar sus estrategias de venta de los productos masa, que son
los que tienen mayor presencia en la red y fortalecer su relaciéon con el cliente
mediante la comunicacion para llegar a gestionar una convivencia adecuada
con los canales de venta directa y la multicanalidad de contacto con el cliente,
que al final es el que elige y decide lo que mas le conviene.
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4. Analisis del mercado

4.1. Circulo virtuoso

Ciertamente el mercado de coberturas de riesgo de Hogar y Autos ha llegado a
la saturacién, tanto a lo que se refiere a las coberturas como limites de cobertu-
ra que se ofrecen. En cuanto una aseguradora lanza una nueva cobertura, el
resto va detras al instante, por lo que realmente al final todas ofrecen cobertu-
ras similares. Por este motivo es cada vez mas importante la diferenciacién y
especializacion para que de esta forma los clientes valoren otras variables a
parte del precio. Pero la variable precio también se debe tener en cuenta y lo
que les interesa a las aseguradoras es que los clientes utilicen los servicios
propios que se ofrecen en los siniestros para ahorrar en costes de siniestrali-
dad y poder ajustar sus tarifas para ser competentes en el sector y a su vez
fidelizar al cliente.

Las empresas solo son duenas del servicio que ofrecen a sus clientes; es decir,
el servicio que dan, asi como su propuesta de valor, esta dentro de su control.
A partir de ahi, es el cliente quien valora continuamente si es una relacion que
quiere mantener, lo que resulta de ello es que las empresas estan en constante
periodo de prueba por el cliente. Actualmente no habra ninguna compafia que
descuide al consumidor, pero posiblemente la mayoria estan mas preocupadas
por afnadir valor a la oferta inicial y competir asi con el resto de companiias que
a enfocar sus esfuerzos en el momento en el que el cliente necesita una res-
puesta rapida y eficaz de su compania de seguros: el siniestro.

El siniestro es el momento en el que la compainia tiene contacto con el cliente,
teniendo que responder ante una situacion desfavorable para él, que a su vez,
es el motivo por el cual el cliente depositd su dinero y confianza en el momento
de contratar la pdliza. Es por esto que las compaiias deben aprovecharlo para
gestionar con eficacia y responder ante las expectativas y confianza que el
cliente ha depositado en la Aseguradora y ésta tiene que conseguir que el ser-
vicio realizado cumpla con las expectativas del cliente, que perciba el valor
afiadido que se le ofrece y lograr su fidelizacion, para que en las proximas re-
novaciones el cliente no piense en otras opciones mas que en la propia com-
pafia. Pero a su vez, el cliente que utilice el servicio de la compafiia, ayudara a
que la entidad ahorre costes en el siniestro que en un futuro repercutiran en la
tarifa.

Es necesario analizar la satisfaccion del cliente, saber en qué puntos demanda
una mejora del servicio y optar por una vision integral del mismo para la toma
de decisiones, pasando de una vision de producto a una de cliente, conociendo
qué clientes son los que tienen riesgo de abandonar y cuales de ellos le intere-
san a la compaifiia.

Todo se resume en un circulo virtuoso. Las compafias quieren clientes fieles,
satisfechos, para que contraten mas de una pdliza y tener una relacién durade-
ra y que, a su vez, utilicen los servicios ofrecidos por la red de proveedores de
gestion propia, ofreciendo ventajas diferenciales respecto el uso de proveedo-
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res externos. Este logro tiene una implicacion directa con el coste, un cliente
duradero es mas rentable, tanto por las primas pagadas a lo largo de los afnos
como por el ahorro en la captacion y sumandolo al ahorro que representa utili-
zar los servicios de proveedores de gestion propia, supone una cantidad consi-
derable para la entidad. Esto permite que la compariia pueda hacer una politica
de primas adecuada con la calidad que esta ofreciendo y en comparacion con
el mercado, implicando a su vez, que el cliente renueve el contrato a venci-
miento, porque se siente satisfecho tanto por el servicio obtenido como por la
prima. Y finalmente la compafia puede invertir este ahorro de costes en nue-
vas vias de diferenciacion ofreciendo mas ventajas competitivas, efectividad y
eficiencia en la resolucion de siniestros y el servicio prestado al cliente, que eso
provocara que el cliente se fidelice, y volvemos al inicio del circulo.

Cuadro 8. Circulo vicioso

Renovacion Diferenciacién
Prima idelizacid
compatitiva Fidelizacion
Coste /

Ahorro

Fuente: Elaboracion propia

Y si lo desglosamos partiendo del momento del siniestro volvemos a encontrar-
nos con el mismo circulo. Ademas observamos que el servicio prestado por la
compainia tiene que ser satisfactorio para el cliente, porque una mala actuaciéon
puede provocar una insatisfaccion superior que si el cliente elige su propio ta-
ller o reparador y éstos no realizan un buen trabajo.

Eso si, para poderlo cumplir, el cliente debe tener contacto con la compafia, ya
sea a través de los siniestros o de los servicios adicionales, sino nunca podra
percibir el valor afadido que le estan ofreciendo.
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Cuadro 9. Desglose del circulo vicioso partiendo del siniestro

v

Siniestro

Servicio
Compafria

W
v Prestacion Prestacion :
' El cliente de mal de buen N
repara servicio Servicio e
! V W | inferior
La compafiia El cliente lo El cliente lo
oo | indeminiza valora valora i
EPrimamenosi | negativamente | |positivamente Primamas |
| competitiva | : | | competitiva |
B i _ - ' |
Posible FPaosible
cliente

fidelizado fidelizado

1
i cliente no

% Renovacién inferior % Renovacion superior

Fuente: Elaboracion propia

Al final, lo que les interesa a las companias es prestar un servicio correcto para
que el cliente quede contento porque lo mas importante para el resultado es el
porcentaje de derivacion a las redes de proveedores de gestion propia y para
que resulte mas facil y el cliente lo considere una ventaja, es importante dife-
renciarse, ser rapidos y eficaces.

4.1. Fidelizacion

Afos atras las companias basaban su estrategia competitiva en la reduccion de
costes y atraer a nuevos clientes, pero como hemos comentado, esta tendencia
ha cambiado, las primas se han mantenido o disminuido y ya no sélo es impor-
tante tener nuevos clientes para renovar la cartera sino que casi cobra mayor
importancia el mantenimiento de la cartera y fidelizacion de los clientes.

En el 2014 el ratio de anulaciones de Autos y Hogar por parte del cliente fue del
16,4% y de Hogar del 10,6%. Uno de los principales objetivos de las compafi-
ias es seguir reduciendo estas cifras y que los clientes que forman sus carteras
perduren en el tiempo.

Para poder medir la lealtad de los clientes hay que analizar una serie de aspec-
tos basicos. Para conseguir que un cliente sea fiel a una compafia es impor-
tante que esté satisfecho con el servicio ofrecido por la entidad, pero ademas, y
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como es logico, debe ser un cliente que esté dispuesto a continuar asegurado
en la compafiia, con el objetivo de garantizar una rentabilidad a medio y largo
plazo.

4.1.1. Variables influyentes en la satisfaccién

La medicion de la satisfaccion de los clientes es un aspecto de gran importan-
cia ya que da respuesta para conocer si se esta realizando correctamente el
trabajo o se necesitan realizar algunos ajustes y para ello es necesario saber si
se estan cumpliendo las expectativas de los clientes. Existen distintos momen-
tos clave a lo largo de la resolucion del siniestro en los que el cliente necesita
una respuesta de la compariia y la compafia conocer si el cliente esta reci-
biendo lo esperado o necesita mejorar algun aspecto. Las principales variables
que influyen en la satisfaccidn del cliente las trataremos a continuacion.

AUTOS

Para medir la satisfaccidén del cliente en las podlizas de Autos nos centramos en
las siguientes variables:

- Rapidez y disponibilidad durante la comunicacion del siniestro
- Profesionalidad del personal

- Rapidez en la gestion

- Eficacia en la gestion

- Eficacia en la reparacion

- Aspectos de servicio

- Aspectos generales

A nivel sectorial, en 2014 se produce una ligera tendencia positiva en algunas
valoraciones y se mantienen en el resto de factores analizados respecto a 2011
y 2012.

Gréfico 14. Porcentaje de satisfaccion de clientes de Autos en funcidon de distintos as-
pectos

95% 95%

93%
92% 929%92%
91%91%

90%

88% 88%

Disponibili- Profes. Rapidezen  Eficaciaen PROMEDIO Aspectos PROMEDIO
dad durante personal la gestion la gestion TOTAL generales  DEL TOTAL
la comunica- comunica- del siniestro  del siniestro ASPECTOS del producto ASPECTOS

S " SERVICIO ANALIZA-
EN EL DOS

2011 m 2012 m2014

Fuente: ICEA
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La dispersidon entre companias en cada aspecto oscila entre el 75-97%. En la
zona mas alta del grafico se concentran la mayoria de las companias pero con
la dispersién existente se demuestra que no todas las compaiiias son capaces
de ofrecer el mismo servicio.

Grafico 15. Dispersién entre empresas del porcentaje de satisfaccién de clientes de Au-
tos en funcidén de distintos aspectos

100%
+Cia1
- . EmCia?
95% s ° P . ACia3
S = <Cla4
- . ° & :
90% i J * o «Cia 5
4 " X . " #Cia6
85% A . “Clat
& A -Cia g
'y M -
* * Ciag
80% . . = cia10
. Cia 11
75% Cia12
Cla13
70% ! Cia 14
Disponibilidad Profes. Rapidez en Eficaciaen PROMEDIC Aspectos PROMEDIO
durante la personal  la gestion la gestion TOTAL generales DEL TOTAL
comunicacién comunicaciol del siniestro del siniestro  ASPECTOS del producto ASPECTOS
del siniestro siniestro SERVICIO ANALIZADOS
EN EL
SINIESTRO

Fuente: ICEA

En cuanto se declara el siniestro, las compafias envian perito en el 67% de los
casos y se observa una clara disminucién de la satisfaccién cuantos mas dias
tarda el perito en acudir a valorar los dafos.

Grafico 16. Porcentaje de satisfaccion de clientes de Autos en funcion de los dias que el
perito tarda en acudir a valorar los dafios

Hasta 1 dia 7,8%
2 dias 95,9%
3 0 mas dias 81,3%
Fuente: ICEA

Referente al uso de los talleres preferentes, también comprobamos que la sa-
tisfaccion de los clientes aumenta con el uso del taller de la propia red respecto
al uso de un taller externo, con un 92% y 90% respectivamente. Son porcenta-
jes muy elevados ya que tenemos que considerar que cuando el cliente elige el
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taller (externo a la entidad) en el que quiere realizar la reparacion, éste suele
ser el oficial de la marca del vehiculo o su taller de confianza. Por ese motivo la
satisfaccion con talleres externos también es muy elevada. No obstante, el
cliente también valora los servicios adicionales que se le ofrecen en los talleres
preferentes por ser cliente de la aseguradora, que posiblemente no los tendria
si fuera como particular.

Asimismo, la satisfaccion se reduce considerablemente cuando el siniestro tar-
da mas de 14 dias en cerrarse.

Gréfico 17. Porcentaje de satisfaccion de clientes de Autos en funciéon de los dias que
tarda en cerrarse el siniestro

Menos de 7 dias

Entre 7y 14 dias

Mas de 14 dias

Fuente: ICEA

En cuanto a la valoracién de los aspectos mas influyentes en la satisfaccion
general del cliente, los 10 motivos mas relevantes son:
Trato personalizado
+ Relacion precio-servicio
Solucién con iniciativa
Servicio sin errores
Influencia en la Squpién de problemas_ jtramitac;ic?n
satisfaccion Rapidez en la tramitacion del siniestro
Le ofrece confianza
Solucién conforme a lo esperado
Informacidn situacién siniestro
- El seguro de autos se adapta a sus necesidades

La mayoria estan relacionadas con la rapida gestion, eficacia y servicio del si-
niestro. También vemos que el cliente quiere que le traten en funcién de sus
propias necesidades y quiere estar informado a lo largo del proceso.

Los principales motivos de insatisfaccion de los clientes son la falta de aten-
cion, demoras y los problemas con la eficacia en la gestion del siniestro.
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Grafico 18. Motivos de insatisfaccion de los clientes descontentos de Autos

4.39% 2,1% m Falta de atencion, demoras

4.7% .
® Problemas en la eficacia en la
52% 4 gestién del siniestro

m Precio
m Otros
® Falta de informacion

m Problemas con el taller (demoras,
mala reparacion, etc.)

= Falta de coberturas, rehtse del
siniestro
Problemas en la peritacion

La CIA no quiso hacerse cargo
del siniestro o parte de él

Problemas en la indemnizacion
Fuente: ICEA

Por lo tanto, vemos que el cliente quiere que la compafiia resuelva rapido su
problema, de forma eficaz y con la calidad de servicio correcta para sentir que
la relaciéon con el precio que paga es adecuada y quiere estar informado en
todo momento de la situacién de su siniestro.

HOGAR

Para medir la satisfaccion del cliente en las pdlizas de Hogar nos encontramos
con los mismos items que en el estudio anterior realizado para podlizas de Auto-
s:

- Rapidez y disponibilidad durante la comunicacion del siniestro
- Profesionalidad del personal

- Rapidez en la gestion

- Eficacia en la gestion

- Eficacia en la reparacién

- Aspectos de servicio

- Aspectos generales

Desde la comunicacion hasta el cierre de un siniestro hay multiples etapas en
las que el riesgo y en consecuencia el cliente, deben ser atendidos.

Observando la evolucién de estos aspectos en el sector, comprobamos que

hay una tendencia a la alza con una media de satisfaccion del 89% en el ultimo
afo.
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Grafico 19. Porcentaje de satisfaccion de clientes de Hogar en funcién de distintos as-
pectos
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del siniestro EN EL

SINIESTRO

Fuente: ICEA

No obstante, aunque la media total sea elevada, cabe destacar que el rango de
cada variable esta entre el 70-96%. De la misma forma que ocurre en Autos,
existe una concentracién en la zona alta del grafico pero no todas las compan-
ias son capaces de ofrecer un servicio que deje satisfecho al cliente.

Grafico 20. Dispersidon entre empresas del porcentaje de satisfaccion de clientes de
Hogar en funcién de distintos aspectos
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ENEL
SINIESTRO
Fuente: ICEA

Referente a las dos primeras variables del Grafico 20, los aspectos mas influ-
yentes para los clientes son:
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- El personal que le ha atendido le ofrece confianza
- El personal ha mostrado un sincero interés en solucionar el siniestro

Mientras que en las tres siguientes variables del Grafico 20 observamos como
los clientes estan ligeramente mas satisfechos si la compania envia a un profe-
sional con un 88% que si no lo envia 87%. Este porcentaje es similar en ambos
casos ya que en muchas de las ocasiones en las que el cliente decide llamar a
su reparador en lugar de utilizar el servicio de reparacion de la entidad, es de-
bido a que ya lo conoce con anterioridad y es su reparador de confianza.

También se puede concluir que el cliente esta mas satisfecho en aquellos ca-
sos en los que el profesional cumple con sus citas con un 89%, mientras que
este valor cae cuando no se cumplen con las citas, quedando en un 60%.

Referente a los tiempos de actuacion, el cliente esta mas satisfecho cuando el
profesional acude a la primera visita antes de los 3 dias, siendo aun mayor el
dato cuando se trata de un reparador con un 97% frente a un 96% si se trata de
un perito cayendo hasta un 87% y un 84% respectivamente cuando acuden
pasados los tres dias. Igual que ocurre con el tiempo transcurrido desde el ini-
cio al cierre del siniestro, con un 93% si se resuelve antes de 7 dias y un 88%
Si se supera ese tiempo.

Por otro lado, en el caso de que tengan que intervenir varios reparadores para
resolver el siniestro, los clientes quedan menos satisfechos, en un 87%, princi-
palmente por la falta de coordinacién entre ellos, frente el 90% cuando sélo
actua un reparador.

Cuando al cliente se le hace valorar en general el servicio prestado por la com-
painia, los 10 aspectos mas influyentes en la satisfaccion del cliente ordenados
de mayor a menor son los siguientes:

El seguro de hogar se adapta a sus necesidades
+ Relacion precio-servicio

Trato personalizado

Servicio sin errores

Influencia en la Solucién de problemas durante la tramitaciéon
satisfaccion Solucidn con iniciativa, proactividad

Informacion situacion siniestro

Valoracién correcta de los bienes en el siniestro

Reparaciones con eficacia

—  Reparaciones conforme a lo que esperaba

Por otro lado, el principal motivo de insatisfaccion con un 25% es la falta de
atencion al cliente, demoras, falta de respuesta, seguido con un 18% de falta
de coberturas, rehuse de siniestro, reparaciones parciales.
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Gréfico 21. Motivos de insatisfaccién de los clientes descontentos de Autos

o m Falta de atencion al cliente,
56% 2,8% demoras, falta respuesta
)
m Falta de coberturas, rehlse del
siniestro, reparaciones parciales

6,0%

® Problemas en la eficacia en la
gestion/salucion del siniestro
u Problemas en la reparacion
® Precio
m Falta informacion
Problemas con la peritacién

Problemas en la indemnizacion

Otros

Fuente: ICEA

Podemos concluir que el cliente quiere sentir que la compafia se involucra en
su problema, lo resuelve rapido, de forma eficaz y con la calidad de servicio
adecuada para sentir que la relacién con el precio que paga es apropiada.

4.1.2. Lealtad de los clientes
AUTOS

A partir de aspectos basicos como son la intencion del cliente de continuar
asegurado, su intencién de recomendar a la entidad y su intencién de solicitar
nuevas ofertas de seguros, se puede determinar el indice de clientes leales que
existen en el sector.

Gréfico 22. indices de fidelidad, solicitud de nuevas ofertas y recomendacion de clientes
de Autos

88% 89%
87% 87%

83% 83%

De continuar el servicio de su  Situviera que pedir ofertas de  Recomendaria a un familiar o

compafiia como hasta ahora, otros seguros se las solicitaria a amigo que contratase sus

mantendria su poliza de autos esta compaiiia seguros con esta compafiia
con esta compafiia

Fuente: ICEA
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Los clientes que puntuan peor la recomendacion de su comparfia es debido
principalmente a las subidas de precio anuales, calidad limitada y mal servicio
recibido en la resolucion del siniestro, la lentitud, demoras y mala gestion.

Gréfico 23. Motivos de insatisfaccién de los clientes de Autos que peor puntldan la reco-
mendacion

1.3% mCaro, subidas de precio
TUN08% 509
2,5%\ | /_ ’ m Calidad limitada, mal servicio
5 720}6%\ mLentitud, demoras, tardaron mucho, mala gestién
A

mNo cumplen, no reponden, no funcionan

m Insatisfechos en general, no me gusta

mMala relacion calidad precio

m Mal trato, mala atencién, falta amabilidad

mNo informan, no avisan, falta de claridad

®Mala relacion coberturas y precio
Engafiosa, falta de compromiso, no es de fiar
No cubren nada, falta de coberturas, rehlses
Llevo poco tiempo asegurado y no he hecho uso del seguro
Dificultad de contacto, pocas facilidades, pocas, oficinas
Otros

Fuente: ICEA

Asimismo, clientes que dan las mejores puntuaciones a la recomendacion es
debido principalmente a que estan contentos, no tienen queja y les ha ido todo
bien.

Grafico 24. Motivos de satisfaccién de los clientes de Autos que mejor puntian la reco-
mendacion

" 49}014% 0.2% u Contento, no tiene queja, todo bien

y T 0,

% l //0’2‘/20‘1% m Buen trato, atencion al cliente adecuada,
amabilidad buena

E Rapidez en la contratacion, solucion, tramitacion,
reparacion, peritacion

B Cumplen, responden, funcionan bien,
profesionalidad

m Buena calidad de servicio, servicio adecuado

® Llevo muchos afios, toda la vida, por tradicion

m Buena relacion clidad precio (servicios buenos con
precios econdémicos)

= Barato, econdmico, bajadas precio, descuentos,
promociones

® Compromiso, formalidad, buena compafiia

= Claridad informacion, explicaciones claras,
transparencia
Buena relacion coberturas precio (coberturas
completas y precio econdmico)
Producte muy compelto, amplias coberturas,
cubren todo
Facilidad de contacto, tramites sencillos,
disponibiidad buenos horarios
Otros

Fuente: ICEA
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Es importante que las expectativas iniciales y las percepciones que tiene el
cliente sean similares para que el cliente quede satisfecho. Si el cliente percibe
mas de lo que esperaba, seguramente tenemos un futuro cliente fidelizado. En
el caso que las expectativas sean iguales a lo que el cliente percibe, tendremos
a un cliente satisfecho. El problema ocurre cuando el cliente tiene expectativas
superiores a lo que percibe. En ese caso sera un cliente insatisfecho y proba-
blemente con alto riesgo de abandono.

Cuadro 10. Percepcién y expectativa del cliente

VALORACION VALORACION DE
DEL SERVICIO LO QUE SE ESPERA
RECIBIDO DEL SERVICIO

PERCEPCION “ -

P = E = Satisfaccion

P < E =Insatisfaccion

Fuente: Elaboracion propia

Es importante tener en cuenta que todos los clientes fieles estan satisfechos
pero no todos los clientes satisfechos son fieles. Se fideliza a un cliente cuando
se le da mas de lo que el cliente espera en repetidas ocasiones, por lo tanto las
empresas deben cuidar a sus clientes todos los dias, no sélo en el momento de
la primera compra.

Con los datos del sector comprobamos que los clientes que han percibido igual
o0 mejor servicio de lo esperado estan alrededor del 94%, es una cifra elevada
aunque ligeramente inferior a la de afios anteriores. Los clientes que perciben
un servicio recibido peor de lo que esperaban suman 6,6%, algo superior a
afios anteriores.
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Gréfico 25. indice de percepcion de los clientes de Autos tras una prestacion de servicio
segln las expectativas iniciales

64%

63%629%
30931% 32%
II 6% 6% 7%
Mejor de lo que Igual de lo que Peor de lo que
esperaba esperaba esperaba

2011 m2012 =m2014

Fuente: ICEA

Combinando las variables que miden la satisfaccion con la intencion de seguir
en la entidad, ICEA presenta una matriz con distintos segmentos de clientes en
funcion de las dos variables comentadas.

Se segmentan a los clientes en los siguientes grupos:

“‘Altamente fidelizados”: aquellos que satisfechos o muy satisfechos con
el servicio prestado por la entidad, y que expresan una alta intencion de
continuar en la entidad.

- “Rehenes”: aquellos que a pesar de mostrar una baja satisfaccién con el
servicio prestado, muestran una alta intencién de continuar en la misma.

- “Indiferentes”: su nivel de satisfaccién con el servicio prestado es medio,
asi como su intencion de continuar en la entidad.

- “Alta probabilidad de abandono”: aquellos que muestran una baja o me-
dia satisfaccion con el servicio prestado por la entidad y con una baja in-
tencion de continuar.

- “Mercenarios”: a pesar de mostrarse altamente satisfechos con el servi-
cio prestado por la entidad, tienen una baja intencion de continuar.

Alrededor de la mitad de los clientes son altamente fidelizados. Le siguen con
un 29,5% aquellos clientes que tanto el grado de satisfaccién como la intencién
de continuar son medios. Otro grupo con casi un 12% de clientes insatisfechos
y baja intencién de continuar con la compafia. Finalmente dos grupos minorita-
rios, los rehenes con un 2% y los mercenarios con un 1,4%, estos clientes son
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los que a pesar de estar muy satisfechos con la entidad comparan precios y
buscan la mejor oferta por precio.

Grafico 26. Matriz satisfaccion-fidelidad de los clientes de Autos

i i
1 |
+| Ata ] [ 99,9%
3 = (9y10) ! I| "aftamente
52 "rehenes” || "indiferentes” || fidelizados"
o= == =TT T T R mmmmmpmmm————— -
58 | I W
= | Media 1,9% i 29,5%
1
(7y8) !
e e P -
!
Baja "alta probabilidad de abandono” ||| "mercenarios”

‘ (126 11,7% 1,4%

Baja(1a6)  Media(7y8)  Alta(9y10
m‘—l

Para las compafiias son muy importantes los clientes altamente fidelizados ya
que las puntuaciones que muestran en todas las variables son superiores a las
del resto de clientes, llegando a indices de satisfaccion general del 99,4%. Es-
tos clientes daran buena publicidad, recomendaran la compafiia a otras perso-
nas y son clientes con los que no habra que invertir tiempo ni dinero en la re-
tencién ni captacion y si la compania sigue con un buen nivel de calidad, efica-
cia, etc. la relacién con ellos durara en el tiempo.

Fuente: ICEA

Estos datos se muestran estables en los ultimos afos, por lo que las compafi-
ias deberan trabajar si quieren aumentar el numero de clientes altamente fideli-
zados y reducir los que tienen altas probabilidades de abandono.

Grafico 27. Evoluciéon de clientes fidelizados y con alta probabilidad de abandono de
Autos

56% 57% 56%

1M1% 9195 12%
Clientes Altamente Clientes Alta
fidelizados probabilidad de

abandono

2011 =2012 m2014
Fuente: ICEA
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Cabe destacar, que como hemos anunciado en el capitulo 4.1., el ratio de anu-
laciones (por parte del cliente) medio del sector es del 16,4%, 3 pp superior al
porcentaje de Clientes con Alta probabilidad de abandono mas los Mercena-
rios, lo que conlleva a pensar que clientes de otros segmentos aun sin tener
intencion de anular la péliza, terminan haciéndolo cuando llega el vencimiento.

A los clientes que ya tienen una poliza de Autos contratada con una compaiia,
se les pregunta cuantos seguros mas tienen en la misma compafiia y en otras.
Tan solo el 20% de los clientes tienen todos sus seguros en la misma compafi-
ia, como se puede observar en el Grafico 28. Los siguientes grupos que suman
el 69%, que tienen pdlizas en otras compainiias, son potenciales de que la pro-
pia compaiia los pueda seducir para que lleven el resto de sus pdlizas, a
través de la venta cruzada, y aumentar su fidelizacion.

Gréfico 28. indice de posesidn de seguros de los clientes de Autos
9,5% 10,8%

42.7% 38,9% No tiene otro seguro

Tiene otros seguros; pero ningun
otro en Cia X

- - B Todos sus seguros con Cia X

Algun seguro en Cia X; pero no

todos
28,2% 30,1%
2012 2014
Fuente: ICEA
HOGAR

Siguiendo en la misma linea que en los seguros de Autos, los aspectos basicos
con los que medir la lealtad de los clientes son su intencion de continuar asegu-
rado, de recomendar a la entidad y de solicitar nuevas ofertas de seguros.
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Gréfico 29. indices de fidelidad, solicitud de nuevas ofertas y recomendacion de clientes
de Hogar

84,5%

84,1%
83,0%
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80,9%
79,7%

Recomendaria a un De continuar el servicio Situviera que pedir
familiar o amigo que de la Cia X como hasta ofertas de otros seguros
contratase sus seguros ahora mantendria su  se las solicitaria a su Cia

con la Cia X péliza de hogar con esta actual
Cia
2011 m2012
Fuente: ICEA

Observando los datos de las expectativas del cliente del Grafico 30, vemos que
las cifras de clientes que han recibido un servicio igual o mejor de lo que espe-
raban es del 91,3% vy el 8,7% restante son clientes que recibieron peor servicio
del que esperaban. Los clientes con mejor servicio tienen una tendencia cre-
ciente en los ultimos afos, mientras que los que recibieron peor servicio al es-
perado caen 1,5pp en los ultimos afos. Esto demuestra que las compainiias se
estan esforzando para mejorar el servicio al cliente.

Gréfico 30. indice de percepcion de los clientes de Hogar tras una prestacion de servicio
segun las expectativas iniciales

0
54%54%5 30,

10%g0, 99

Mejor de lo que Igual de lo que Peor de lo que
esperaba esperaba esperaba

2010 =2011 m2012

Fuente: ICEA
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En el caso de Hogar, la matriz con distintos segmentos de clientes en funcion
de la satisfaccion y su intencion de seguir con la entidad, muestra como casi un
55% son altamente fidelizados, casi un 28% se muestran indiferentes, un 15%
con alta probabilidad de abandono superando el valor de autos y finalmente un
1,3% de rehenes y un 1,2 de mercenarios, valores ligeramente inferiores que
en Autos.

En Hogar los clientes estan mas decantados hacia los extremos, hay mas al-
tamente fidelizados y mas con alta probabilidad de abandono. No obstante,
como hemos comentado en el capitulo 4.1., el ratio de anulaciones (por parte
del cliente) medio del sector es del 10,6%, 6pp por debajo del porcentaje de
clientes altamente fidelizados mas los mercenarios. Por lo tanto, a diferencia de
Autos, en Hogar los clientes son mas reticentes de anular su pdliza, aun te-
niendo previamente intencion de hacerlo.

Grafico 31. Matriz satisfaccion-fidelidad de los clientes de Hogar
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Los clientes altamente fidelizados tienen una ligera tendencia al alza en los
ultimos afios incrementando 4pp en los dos ultimos. Los clientes con alta pro-
babilidad de abandono se muestran estables en los ultimos afos.

Fuente: ICEA

51



Grafico 32. Evolucion clientes fidelizados y con alta probabilidad de abandono de Autos
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Fuente: ICEA

Otra variable a tener en cuenta es el numero de pdlizas que tiene el cliente con
una misma compafia. En el caso de Hogar un 18,3% tienen todos sus seguros
en la misma compania frente a un 76% de clientes que también tienen pdlizas
en otras companiias. Estos ultimos son potenciales de que la propia compafia
los pueda seducir para que lleven el resto de sus pdlizas, a través de la venta
cruzada, y aumentar su grado de fidelizacion.

Gréfico 33. indice de posesién de seguros de los clientes de Autos
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Fuente: ICEA
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4.1.3. Beneficios de la fidelizacién

Un cliente satisfecho sera mas fiel a la compafiia y cuantas mas pdélizas tenga
con la misma compafia mas arraigado estara. La fidelizacion de clientes aporta
los siguientes beneficios para la empresa:

- Incremento de ventas. Gracias a la venta cruzada. Es decir, la posibili-
dad de venderles otros productos a parte del que tienen contratado.
Ademas esta venta sera mas facil ya que no se trata de un nuevo clien-
te.

- Ingresos por mas afos. Los clientes fieles generan ingresos durante mas
tiempo.

- Abhorro en costes. Ya que es mucho mas barato venderle un producto a
un cliente fiel que captar un cliente nuevo. Tener una cartera de clientes
fieles también permite lanzar nuevos productos al mercado con menor
coste en marketing.

- Captacion de nuevos clientes. Debido a que los clientes leales reco-
miendan los productos o servicios a través del boca oreja.

- Menor resistencia al incremento de prima anual. Los clientes fieles estan
dispuestos a pagar un mayor precio por el servicio que reciben y la satis-
faccion obtenida y muestran una mayor despreocupacion por el incre-
mento anual provocado por la gestion de cartera que realizan las entida-
des.

4.2. Diferenciacion

Lo primero en que pensamos cuando mencionamos la diferenciacion es en la
oferta: las coberturas. Hoy en dia las coberturas que ofrece el mercado son
todas parecidas, por lo menos el titulo es el mismo y las diferencias estan en la
letra pequefia, que cambia entre las companias y realmente existen algunas
distinciones pero que el cliente no es capaz de percibirlas ni compararlas en el
momento de la compra. Por lo tanto, el cliente en cuanto a coberturas no ve la
diferencia entre las compafiias a no ser que el mediador se las explique.

Por lo tanto, si a coberturas el cliente no es capaz de ver la diferencia, nos
queda el servicio referente a coberturas, es decir el servicio en el siniestro: Re-
paracion de los danos, servicios de sustitucion de vehiculos, lavado de coche
después de la reparacion, etc., asi como los servicios adicionales a la pdliza.

Estos servicios el cliente si que es capaz de percibirlos, valorarlos y sentirse
bien tratado por la compafia y a su vez, como ya hemos comentado, a la com-
painia le interesa que el cliente los utilice, los perciba y quede satisfecho, por-
que le cuestan mucho menos que si los eligiera el cliente por su cuenta.
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En definitiva, uno de los aspectos clave en la diferenciacion es la gestion y ser-
vicio en los siniestros, asi como los servicios adicionales. Como hemos visto en
el Capitulo 4.1., algunas de las variables mas importantes para que los clientes
estén satisfechos son la solucion rapida y eficaz de los siniestros, reparacién
por parte de la companiia en los casos que se pueda, un trato personalizado e
informacion a lo largo de la prestacion.

El momento del siniestro es el momento de la verdad, cuando la aseguradora
debe de responder ante la confianza depositada anteriormente por el cliente
frente a una promesa realizada por la entidad. Hoy en dia es una de las pocas
ocasiones en las que el cliente y la entidad entran en contacto. Es un momento
complicado ya que el cliente que ha sufrido un siniestro tiene un problema que
espera que su seguro lo solucione. Es ahi cuando la entidad ha de realizar una
gestion eficaz del siniestro prestando un buen servicio al cliente para éste sien-
ta que esta depositando su confianza en una entidad que merece la pena y de-
cida seguir a su lado.

La paradoja para la Compafia es que a pesar de ser un momento clave, como
hemos comentado, la resolucién del siniestro gira en torno al taller, reparador o
perito que son la cara de la entidad, los que tienen el contacto directo y fisico
con el cliente, y son externos a la entidad, en la mayoria de ocasiones. Es por
eso que las companias han de poner especial interés en conocer lo que esta
ocurriendo, si los proveedores estan actuando adecuadamente dentro de los
margenes establecidos y estan ofreciendo un buen servicio al cliente. Todo ello
sin olvidarse de todo el proceso desde la apertura al cierre del mismo, que en
muchos casos también intervendran empresas externas para la tramitacion,
gestion del siniestro o contact center para atender al cliente telefénicamente.
Es decir, la compafia ha de asegurarse que todo el proceso, de inicio a fin,
funciona segun lo que ha determinado en funcion de su estrategia.

En los apartados siguientes trataremos la gestion de redes de proveedores, los
servicios prestados y las practicas actuales que estan realizando las compan-
ias del sector.

4.2.1 Proceso de prestacion de servicios

Para determinar el Mapa de Procesos de una entidad, ICEA define las diferen-
tes actividades y tareas que se tienen que desarrollar para conseguir generar
valor afiadido al cliente, ya sea interno o externo, agrupandolas en diferentes
procesos.

Como procesos de negocio, estan todos aquellos que tienen repercusién en el
cliente y como procesos de soporte aquellos que permiten el desarrollo de los
procesos de negocio. El Mapa de Procesos General de una entidad de seguros
es el siguiente.

54



Cuadro 11. Mapa de Procesos General de una Entidad

Procesos de NEGOCIO
: ] s s
Gestion consultas Gestion de quejas ¥ reclamaciones
| cosinconsus_2 G Rocmacon wes y
\ Comercializacion |\ Prestacion de Servicio
- - e Suscripcion y
esam} o > | Emisi
5 : \ \ mision
Producl ) Oferta )
Semcms I'I Gestion de
[ f Cartera

Procesos de SOPORTE

Gestion stion Recursos Comunicacion
de RRHH Materiales interna y externa

Sistemas
Contabilidad Informaticos

Auditoria Asesoramiento estion Recursos Control de Gestion de
Interna Legal Financieros Gestion Procesos

Fuente: ICEA

Observamos que el proceso de la prestacion de servicios es el ultimo en la ca-
dena de los procesos de negocio pero es clave para una entidad y determina
la relacion con el cliente asegurado.

Los modelos de gestién son distintos en funcidn de cada entidad pero existen
unas fases que son comunes para casi todos los casos.

Dentro de la gestion de la prestacion de un siniestro de autos y de una manera
resumida, se establecen las siguientes fases que aparecen en el Cuadro 12.

Cuadro 12. Mapa de fases dentro del proceso de prestaciéon de un siniestro de Autos

. 3 - ..\ Reparaciono Pago
Ocurrencia Encargo Visita del Recepcion InformeN  Comunicacion S 3 Recobro

Mamento en el El cliente: La entidad La entidad en El perito realiza La enfidad La entidad La enfidad da La entidad paga La entidad
que se produce comunica ala SRR caso de ser la valoracion de recibe el comunica al orden de alos diferentes finaliza el
&l siniestro. entidad que se ERESIUY o necesario los dafios. informe pericial Eaely X ke proveedores proceso de
B b todala aceptacion de 0 indemniza recobro y cierra el
ha producido el informacién EncArgatna la prestacion. por los dafios que han o
siniestro. necesaria para la peritacion de del siniestro. infervenido en
gestion del mismo. los dafios del €l siniestro.
siniestro.
Fuente: ICEA

Asimismo, las fases generales, en las que se establece la gestion de la presta-
cion de un siniestro de Hogar son las que se muestran en el Cuadro 13.



Cuadro 13. Mapa de fases dentro del proceso de prestacion de un siniestro de Hogar

. —= racion Encargo Visita Recepcion ™, Comunicacidn - Pago al Pago Recobro y

Momento en || El cliente La entidad Enelcaso La entidad El perito La entidad Laentidad || La entidad La entidad L entidad La enfidad
el que se comunicaa ||apertura &l de ser en caso de acude al recibe el comunica repara los paga al paga alos finaliza el
produce el la entidad siniestro y necesario se || S&r MECESaro || pogar para informe alclientela || dafios del cliente los diferentes proceso de
Siniestro. que se ha grabatodala || realiza una ENCarga una || reglizar una || pericial aceptacion || siniestro. dafios del proveedores || recobroy
producido el || INFrMAacien || renaracion peritacion de || poracign dela Siniestro. que han cierra el
Siniestro NEcesana paral yrgente los darios del || g 1o prestacion. intervenido siniestro
la gestion del siniestro. T, enel
IS siniestro.
Fuente: ICEA

El proceso de prestacion de servicios esta formado por dos subprocesos:

1. Gestidon de prestaciones: Subproceso que engloba todas las actividades
correspondientes desde la ocurrencia y comunicacién del siniestro o presta-
cion hasta el cierre del mismo. Las entradas, los subprocesos, salidas y
clientes de este proceso son los que se muestran en el Cuadro 14.

Cuadro 14. Esquema general del mapa del proceso de Gestidon de Prestaciones

ENTRADAS SUBPROCESOS SALIDAS CLIENTES

N6.1.A. Comunicacion del
iniestrol preslago
N6.1.B. Apertura del
expediente

*Cliente
*QOcurrencia / «Otras aseguradoras

comunicacion del +Siniestro / prestacion

siniestro / prestacion cerrado *Terceros
N6.1.C. Valoracién Perjudicados
- *Rehuse
Siniestros reaperturados N6.1.D. Intervencion de «Otros procesos
provesioros *Informacion a otros (Quejas y

Reclamaciones
- rocesos '
| N6.1.E. Pago, cierre y recobro P Suscripcion y

N6.1.F. Coaseguro/ Gestion de Cartera
Reaseguro

Fuente: ICEA

En el desarrollo de este proceso la entidad puede recurrir a intervinientes ex-
ternos, al contar con la colaboracién de organizaciones externas que pueden
intervenir en determinadas fases del mismo, como en la apertura de un expe-
diente, una vez realizada la comunicacioén del Siniestro/Prestacién, en algunas
circunstancias predefinidas, como puede ser un determinado horario o en la
gestion completa de los siniestros o prestaciones de la entidad.

En este sentido las entidades de seguros pueden subcontratar empresas de
servicios que les ofrecen plataformas telefénicas 24 horas al dia, 7 dias a la
semana y 365 dias al afio, que se encargan ademas de la asistencia de urgen-
cia en caso de ser necesaria, de todo o parte del proceso de prestacion de ser-
vicios, adaptando dicha prestacion a las necesidades de cada entidad referente
a horarios, limite monetario, etc.
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En algunos casos también el personal responsable de la tramitacion de sinies-
tros/prestaciones se dedica de forma exclusiva a esta actividad, e incluso existe
especializacion y unicamente gestionan una determinada tipologia de sinies-
tros/prestaciones, en otros casos existe un enfoque mas generalista y operan
en diferentes areas de la empresa.

Por otro lado, también hay compafias que disponen de su propio servicio de
tramitacién de siniestros o contact center y no tienen que recurrir a la contrata-
cion externa de los mismos.

Los principales servicios que las entidades suelen decidir si externalizar o ges-
tionarlos internamente son:

- Contact Center
- Centro de suscripcion de pdlizas
- Centro de tramitacion de siniestros

En estos centros, especialmente el de tramitacién de siniestros (basandonos en
el proceso de siniestros) son claves para la gestion del negocio de Autos y
Hogar. Por lo tanto, la decisidén suele basarse en la masa critica y en la posibili-
dad de implantacion. Cuando las comparfias empiezan suelen externalizar, un
ejemplo claro son las entidades de banca seguros, ya que estos centros englo-
ban estructuras solidas de personal y tecnologia, inmuebles etc. que no son
econdmicos, y una empresa que inicia una actividad necesita también un tiem-
po de aprendizaje. Otro motivo por el que se suelen externalizar estos servicios
es la masa critica de la entidad, ya que dependiendo del volumen de primas
que concentre no podra mantener un centro propio.

Por otro lado, cuando la entidad ya evoluciona, conoce el negocio y tiene un
volumen suficiente de primas, suelen optar por crear un centro para, principal-
mente auto gestionarse el dinero que se juega en los siniestros y, a parte, para
gestionar también todo el proceso del siniestro, conocerlo, decidir como hacerlo
y diferenciarse del servicio que ofrecen otras compainiias, ya que en el caso de
la externalizacion normalmente una misma empresa de proveedores presta el
mMismo servicio a varias entidades.

2. Gestion de redes de proveedores: Subproceso que engloba todas las activi-
dades correspondientes a la gestion de redes de proveedores para la pres-
tacion de servicios tales como reparadores, peritos y talleres.

Las entradas, los subprocesos, salidas y clientes de este proceso son los que
se muestran en el Cuadro 15.

Cuadro 15. Esquema general del mapa del proceso de Gestidn de Prestaciones
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ENTRADAS SUBPROCESOS SALIDAS CLIENTES

» Coberturas o

garantias de la N6.3.A. Captacion de + Cliente
prestacion del proveedores asegurado o
servicios - Mantenimiento de la tercero perjudicado
s red de proveedores
- Analisis de las N6.3.B. Administracion de dimensionada y - Proceso de
prestaciones e formada Gestion de
Prestaciones

» Encuestas a clientes

+ Incidencias, Quejas
o Reclamaciones

N6.3.C. Control de su
actuacion

Fuente: ICEA

La gestion de las redes de profesionales puede tener distintas alternativas po-

sibles:

Red propia con gestion propia. En este caso la entidad es la que asume
todo el personal, servicios y gestion. Los proveedores son exclusivos de
la entidad y se gestiona segun el interés de la entidad.

Red externa con gestion interna. Las redes de proveedores son exter-
nas, pueden trabajar con régimen casi exclusivo para la entidad o alter-
nar el servicio para mas de una entidad, pero se crea un departamento
interno a la entidad para la gestion y control de los proveedores.

Red externa con gestion externa. La entidad subcontrata a una empresa
que asume todas las tareas que engloban el proceso por el cual se pres-
ta el servicio pactado. La empresa subcontratada es la responsable de
gestionar la red.

Una entidad también puede elegir una administraciéon de redes mixta, alternan-
do las opciones detalladas anteriormente.

El tipo de administracion elegida por la entidad sera en funcion de su estrategia
y teniendo en cuenta distintos aspectos:

Volumen de cartera de la entidad

Zonas geograficas de concentracion de cartera

Numero de prestaciones y servicios incluidos en las podlizas
Tipologia de prestaciones y servicios incluidos en las poélizas
Coste externalizacion vs. Coste internalizacion

Por lo tanto, esta diferencia en la gestion dependera en gran parte del tamaro
de la Compafia y de las sinergias que pueden surgir entre empresas de un
mismo Grupo. Las Companiias que deciden externalizar estos servicios aprove-
chan centros especializados que, a su vez, para poder ser rentables, prestan el
mismo servicio a mas de una Compafia. Por lo que ya vemos que en este ulti-
mo caso las Compainiias pierden esa diferenciaciéon en este aspecto.
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Para reparar los siniestros de Autos existen las redes de talleres preferentes.
Son aquellos talleres propios o externos, segun la entidad, con los que mantie-
nen acuerdos ofreciendo ventajas especiales a los clientes que los usen, venta-
jas al taller relacionadas con derivacion de volumenes de trabajo y finalmente
ventajas a la entidad por control del servicio y ahorro de costes. Los talleres
externos a las entidades suelen colaborar con mas de una a la vez.

Histéricamente surgieron a partir de los talleres a los que de forma natural los
clientes llevaban a reparar sus vehiculos en cuanto tenian un siniestro. Las
compainiias estudiaron estas practicas y eligieron a los principales talleres don-
de sus clientes iban a reparar para realizar acordes econémicos. En una se-
gunda fase, de la extensa red de talleres con los que habian realizado acuer-
dos, eligieron a los necesarios para cubrir el territorio y los que por sus carac-
teristicas eran los que mejor encajaban para formar una red de talleres para la
entidad. Establecian un baremo de precios con aceptaciéon por ambas partes y
la compaiia se comprometia a derivar automoviles a esos talleres.

Actualmente casi la totalidad de las entidades tienen una red de talleres prefe-
rentes. Aunque la mayoria de talleres que forman la red de preferentes, sean
externos con gestion propia, muchas compafias suelen tener algun taller pro-

pio.

Analizando el mercado, vemos que las principales aseguradoras en volumen
de primas gestionan las redes de profesionales, que prestan servicios, en los
siniestros de Hogar, de la siguiente forma:

Cuadro 16. Tipo de gestion de las redes de profesionales externos de las principales
entidades espafiolas

_______ Gestion propia  Gestion externalizada
1) Mapfre Familiar | (2) SegurCaixa Adeslas

(1)

(3) Axa Seguros Generales (7) BBVA Seguros
(5) Generalli Seguros

(6) Allianz

(8)

(9) Seguros Catalana Occidente

(10

(19) Seguros Bilbao (11) Reale
1(12) Zurich Insurance
(13) AEGON Santander Genera-
les

(14) Liberty
(15) Kutxabank Aseguradora

(15)

(16) Linea Directa

(17) RGA Seguros Generales
Rural

(18) Pelayo Mutua de Seguros
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(*) Posicién Ranking de las 20 primeras compafiias de Hogar: ICEA. Informe 1.362. Evolucién
del Mercado Asegurador. Estadistica a Diciembre. Afio 2014.

(4) Santalucia: Desconocido
Fuente: Elaboracion propia

A partir de esta clasificacion observamos que las principales companias del
sector gestionan sus propios servicios con una estructura propia de peritos y
reparadores; algunas de ellas derivando servicios residuales a proveedores
externos, en funcion de la tipologia del servicio, horario de atencién, etc. Los
principales motivos de la internalizacion de los servicios son el volumen de car-
tera y el aprovechar sinergias en entidades que forman Grupos Aseguradores.
Siendo sus principales ventajas competitivas el control y exclusividad de los
servicios prestados.

Por lo contrario las entidades de banca seguros eligen externalizar los servicios
y los procesos por lo que suelen trabajar con 2 o0 mas proveedores que les ges-
tionan no sélo las redes de profesionales, sino todo el siniestro. EI motivo de
esta practica es debido a que el negocio asegurador no es su negocio principal,
hace relativamente pocos afios que han entrado en este sector, pero no es
descartable que en cuanto tengan mas experiencia en este ambito gestionen
también sus propias redes de proveedores.

Finalmente observamos la diferencia existente respecto las entidades de menor
volumen en primas que también optan por externalizar la gestidn de la sinies-
tralidad contratando empresas especializadas. Suelen externalizar toda la ges-
tion del siniestro y servicios telefonicos. Los principales motivos por los que se
decantan por la externalizacion son la falta de masa critica por parte de la enti-
dad y la eliminacion de costes fijos que asume la empresa proveedora del ser-
vicio, como hemos comentado anteriormente.

4.2.2 Servicios ofrecidos

En las polizas de Autos y de Hogar en los ultimos afios ha habido una evolu-
cion sobretodo en el campo de los servicios adicionales. Las companias que
querian diferenciarse del resto de competidores empezaron a ofrecer servicios
como la asistencia en el Hogar, donde los clientes podian solicitar a la compan-
ia que acudiera al riesgo un profesional a reparar un dano (de las mismas tipo-
logias que las cubiertas por pdliza) o el servicio de asistencia de grua, entre
otros.

Este concepto ha ido evolucionando hasta el dia de hoy donde los servicios
que se ofrecen en las pdlizas ya no solo sirven para proporcionar beneficio del
riesgo que se esta asegurando sino beneficios que no tienen nada que ver con
el riesgo, se afiaden servicios que pueden responder a necesidades del toma-
dor, como serian el servicio de orientacion médica, asesoramiento juridico,
asistencia informatica y otros que si que estan relacionados como el brico-
hogar, la notificacion de sanciones de trafico para Autos, servicio de reparacion
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de pinchazos o los servicios ofrecidos por los talleres: recogida y entrega de
vehiculo, limpieza del vehiculo, etc.

La caracteristica de estos servicios es que son de uso voluntario por el cliente,
no son consecuencia de la ocurrencia de un hecho fortuito, las compafias em-
pezaron a ofrecerlos gratuitamente como reclamo para los clientes pero para la
compaiia tienen un coste y cuanto mas se usen mas debera pagar. Por lo que
se ha llegado a un punto en el que por la cantidad y calidad de servicios que se
afiaden en las pdlizas las compafias han de facturar, tienen que dar valor,
hacerle ver al cliente que lo que se ofrece tiene un coste, pero es complicado
cuando las propias companias lo han ofrecido desde el inicio como un servicio
gratuito.

Actualmente las principales companias del sector ofrecen casi los mismos ser-
vicios. Lo que tienen que conseguir es gestionarlos y prestarlos de forma rapi-
da, eficaz, rentable y que el cliente quede satisfecho, porque como ya hemos
visto anteriormente, no todas las companias gestionan de la misma forma sus
redes ni todos los proveedores trabajan igual.

También tenemos los servicios relacionados con el siniestro. Su evolucién es
similar a los servicios adicionales, pero la diferencia la encontramos en el
hecho de que estos servicios solo se prestan a consecuencia de un siniestro,
no son originados por un hecho voluntario del cliente.

Todos estos servicios son un arma de doble filo para la compania, tanto si nos
referimos al siniestro como si se trata de un servicio adicional. Por un lado, si el
servicio es bueno y el cliente queda satisfecho puede ser de gran ayuda para
fidelizarlo, ya que dara valor a la poliza que tiene contratada y valorara positi-
vamente la entidad. Pero por otro lado, las companias lo usan como anzuelo
para aumentar el porcentaje de derivacion a las redes de gestidn propia para
ahorrar en costes de siniestralidad. Con ellos, la entidad anuncia todas las ven-
tajas que el cliente tendra si usa sus redes de proveedores, que no se ofrecen
cuando los clientes acuden de forma particular.

Los principales servicios que se ofrecen en el sector son los que se enumeran
en Cuadro 17, aunque no todas las entidades ofrecen todos los servicios.
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Cuadro 17. Principales servicios adicionales que ofrece el sector en las polizas de Autos
y Hogar

Asistencia psicoldgica a familiares en caso de muerte o gran invalidez

Pago de cursos para la recuperacién de los puntos del permiso de conducir

Busqueda de equipaje, transmision de mensajes, envio de medicamentos, etc.

Dar una cantidad monetaria si la grua tarda mas de 60 minutos en prestar servicio

En caso de invalidez a consecuencia de accidente, indemnizar para adaptar la vivienda
habitual y vehiculo

Traductor en caso de siniestro para asegurados extranjeros (para comunicar
correctamente los hechos)

Movilidad. Coche de sustitucidén durante la reparacion del vehiculo

Recogida y entrega del vehiculo

Mantenimiento de bonificacidn en cualquier tipologia del siniestro

Descuento de 60€ en cada franquicia

Atencion preferente. Peritacion en menos de 12 horas e inicio de las reparaciones con
la maxima rapidez

Limpieza del vehiculo. Interior y exterior sin coste adicional

Control de calidad de la reparacion y chequeo del vehiculo

Garantia de hasta 3 afios en todas las prestaciones

Servicio de Orientacion Médica Telefénica

Notificacion de sanciones de trafico

Acuerdo centros de revision médicas para renovar el carnet de conducir.
Garantia mecénica

Servicio ITV (recogida y entrega a domicilio). El cliente paga las tasas
Reparacion de pinchazos

Préstamos por reparacion

Custodia de animales domésticos que acompafien al asegurado cuando sufra un
accidente

Asesoramiento mecanico telefonico

Pagar el seguro (terceros) a cliente si se queda en el paro

Dar puntos Travel Club

Pagar recibo on-line (tarjeta)

Acuerdo con entidades especializadas para compra de coche nuevo o seminuevo
(descuento Cliente)

Asistencia domiciliaria en caso de accidente de circulacion (labores domésticas
diarias, realizar compra, aseo personal, etc)

Servicio de proteccién de llaves del vehiculo (recuperar llaves perdidas)
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Servicio técnico de reparacion

Asistencia de emergencia

Reposicion de TV y video

Gastos de hotel, restaurante y lavanderia
Reserva billetes avion, tren, hoteles
Personal de seguridad / Vigilancia
Asesoramiento juridico en caso de robo
Transmisién de mensajes urgentes (no viaje)
Linea permanente de informacion
Recuperacion de documentos

Compromiso de calidad/devolucién de dinero

Asistencia hogar. Envio de profesionales
Bricohogar

Reparacion de electrodomésticos
Asistencia informatica

Reclamacion y defensa juridica
Orientacion médica

Orientacion social

Ayuda domiciliaria

Urgencia familiar

Animales de compainiia

Jardineria y mantenimiento piscina
Arbitraje

Inspeccion instalaciones del hogar
Asistencia en viaje

Proteccion digital y borrado de vida digital
Localizacién y bloqueo del teléfono movil
Cambio de domiciliaciones bancarias
Gestion telefonica de suministros de consumo
Asesoramiento sobre gestiones administrativas
Anulacion de tarjetas por robo o pérdida
Servicio de reservas

Servicio de envios

Renovacion del carné de conducir
Tramitacién de la [TV del coche
Asistencia nocturna para jovenes

Servicio de limpieza

Fuente: Elaboracion propia

La mayoria de entidades se decantan por la externalizacion en este tipo de ac-
tividades mas especificas para eliminar costes fijos que trasladan a la empresa
especialista, que a su vez ésta no tiene problema ya que aprovecha las siner-
gias de su cartera, ahorro en procesos que actualmente son minoritarios, falta
de masa critica y de solicitudes por parte de los clientes para prestar un deter-

63



minado servicio y finalmente, como estos servicios son adicionales y por el
momento no forman parte del negocio principal, las companias tienen que es-
tudiar y valorar la mejor via de tratarlos y aprender antes de iniciarse en su ges-
tion.

Cuadro 18. Principales empresas especializadas en servicios y sus clientes principales

Empresas Especializadas
______ enServicies ________ ______ T __________
Aide Zurich

Seguros Catalana Occidente,

Seguros Bilbao, Plus Ultra

Asitur Seguros, Helvetia Seguros, MGS
Seguros
Segurcaixa Adeslas, BBVA
Interpartner Seguros, AEGON Santander
Generales
Mondial Assistance - Global ,
Allianz

Assistance
Segurcaixa Adeslas, Allianz,
BBVA Seguros, Generali
Multiasistencia Seguros, Liberty Seguros, Linea
Directa, Mutua Madrilefia, Ocaso,
Santalucia Seguros

Segurcaixa Adeslas, AEGON

Reparalia Santander Generales, BBVA
Seguros, Linea Directa, Ocaso

SeniHogar 24 horas Grupo RACC, Liberty, BBVA
Seguros

Fuente: Elaboracion propia
4.2.3. Indicadores del proceso de prestacion de servicios

Para poder ofrecer un servicio diferenciado, rapido, eficaz y personalizado, es
imprescindible disponer de un cuadro de mando eficaz, de control y seguimien-
to de todo el proceso, que permita conocer en todo momento las variables ne-
cesarias para dar la respuesta deseada frente al servicio que se ofrece. Si la
entidad desconoce lo que esta ocurriendo o se queda en un nivel muy elevado,
sera imposible actuar a tiempo cuando ocurren imprevistos, demoras, sobre-
cargas de trabajo, etc. En cambio con un sistema de control adecuado, en
cuanto ocurre algun hecho fuera de los margenes establecidos y aceptables,
pueden saltar alarmas o avisos para que se actue a tiempo, incluso proactiva-
mente antes de que pueda ocurrir la adversidad.

Las entidades que consiguen esta forma de trabajar, estan mas preparadas
para resolver eficazmente las incidencias y la gran mayoria de ellas las pueden
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prever y solucionar los problemas antes de que ocurran. De esta forma al
cliente se le puede tratar unitariamente y no soélo se sentira bien atendido y tra-
tado sino que en el momento que pueda ocurrir un hecho adverso durante el
transcurso de resolucion del siniestro, la compaiia tendra herramientas para
gestionarlo y solucionarlo eficientemente porque sera conocedora de ello y no
actuara a ciegas.

Es muy importante, ademas, tener en cuenta este seguimiento y control sobre
las redes externas de proveedores a las que se les encargan determinados
trabajos que forman parte del negocio principal de las entidades aseguradoras
como son la tramitacion de siniestros o la gestion de las llamadas de los clien-
tes. Para estas empresas externas su cliente es la entidad aseguradora, para la
entidad, su cliente es el cliente que contrata la pdliza, pero éste es atendido por
la empresa subcontratada por la entidad. Por este motivo es muy importante
que la entidad conozca y controle todas las variables referentes al volumen,
eficiencia, percepcion y costes.

En el Anexo | se exponen, de forma general, los principales indicadores para el
control del proceso de la prestacion de servicios que se realiza.

4.2.4. Beneficios de la diferenciacion

Las principales diferencias de gestion entre una empresa que basa su estrate-
gia en la diferenciacion y una en que sus productos son genéricos son las que
se muestran en el Cuadro 19.

Cuadro 19. Caracteristicas principales de los productos comoditizados y los diferencia-
dos

Cuasi-genéricos
Commodities

Diferenciados

Control sobre los precios Ninguno Relativamente autbnomo
Margen sobre ventas Menor Mayor
Volumen de ventas necesario Mayor Menor
Barreras de entrada Bajas Altas
Estrategia genérica Costes Diferenciacién

Fuente: Elaboracion propia

Por lo tanto, vemos que la diferenciacion puede aportar diversos beneficios y
ventajas competitivas:

- Impide que la empresa se vea obligada a competir exclusivamente en el
precio, lo que afecta directamente a su rentabilidad.
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- Evita que los servicios de la empresa se conviertan en genéricos. Ya que
cuando eso sucede, a los clientes les da lo mismo comprar a una enti-
dad o a otra.

- Cuando un servicio esta diferenciado, para los clientes se convierte en
unico en el mercado, no tiene sustitutos perfectos, lo que dificulta el
cambio de entidad.

- Aporta a los clientes razones validas y convincentes para preferir com-
prar mas productos en la misma entidad, lo que incrementa las posibili-
dades de fidelizacion.

- Permite lograr un control a la empresa sobre los servicios. En caso con-
trario se veran definidos por las practicas del resto de entidades y la
compaiia no lo dominara.

- Le da a la compaiia el posicionamiento correcto en la mente de los
clientes. Los servicios no diferenciados pasan desapercibidos para la
mayoria de ellos.

4.3. Ahorro
4.3.1. Masa critica

La cuota de mercado de Autos se distribuye, entre las 20 primeras companias
del sector, segun el Grafico 34. Las 5 primeras compafiias tienen el 57% de la
cuota nacional. Mapfre, que es la primera tiene caso el 20% de la cuota de
mercado, seguida de Allianz con el 12%, seguidas de Axa, Linea Directa y Re-
ale con el 10%, 9% y 6% respectivamente. Existe una diferencia muy represen-
tativa entre la primera entidad con el resto, aun asi las siguientes siguen te-
niendo una masa considerable de cartera. Representan la misma cuota de
mercado que la suma de las ultimas diez companias, con un 13% entre todas.
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Grafico 34. Cuota de mercado de Autos por entidades
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Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de ICEA

Por otro lado, la cuota de mercado de Hogar se distribuye segun el Grafico 35.
En este caso, el 50% de la cuota de mercado esta repartido entre las 6 prime-
ras compafiias tienen. Mapfre representa casi un 16% de la cuota de mercado,
el doble de SegurCaixa que se situa en segundo lugar con casi un 8%.

Grafico 35. Cuota de mercado de Hogar por entidades
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Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de ICEA
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Vemos que en Hogar la cartera esta mas dispersa que en Autos, que lo lideran
claramente las primeras compafiias del sector.

Destacar el caso especial de Grupo Catalana Occidente. Las tres companiias
del Grupo que estan en el ranking, se situan en puestos intermedios. Sin em-
bargo sumando la cuota de las tres companiias se ubican en sexta posicion en
el caso de autos y en segunda posicion en hogar.

Como en cualquier negocio, cuanta mas masa critica tiene, éste es capaz de
conseguir economias de escala y aprovechar las sinergias que existen en un
Grupo.

Cuanto mayor es la Comparfia mas ahorro unitario puede conseguir en la ges-
tion del siniestro, la suscripcion de una pdliza, la gestion de una llamada, etc.
Ya que los costes de produccién o funcionamiento se fijan y gracias al aumento
en volumen de produccion, los costes fijos se distribuyen unitariamente e impli-
can una reduccién en los costes unitarios. Los procesos se automatizan, se
especializan las funciones y se logra una gestién mas eficiente.

En el caso de las compaiias que siguen siendo independientes aun pertene-
ciendo al mismo grupo; les permite aprovechar las sinergias que surgen en es-
tas situaciones, tramitar los siniestros desde un mismo centro, la suscripcion y
compartir el Contact Center. Los costes fijos que representan estas unidades
se reparten entre todas las compafnias del grupo, siendo inferiores que si cada
una de ellas tuviera su propio centro.

Estos casos representan una ventaja competitiva frente a otras companias que
comparten proveedores que prestan estos servicios, ya que pueden diferen-
ciarse prestando un servicio exclusivo e unico y teniendo la posibilidad de con-
trolar y decidir qué tipo de servicio se le quiere ofrecer al cliente.

4.3.2. Derivacion a proveedores

Hemos comentado que las companias realizan la gestidén propia de redes de
talleres preferentes para Autos, y reparadores y peritos para Hogar, ofreciendo
unas ventajas de servicio al cliente que ayudan a la fidelizacién, diferenciacion
y ahorro de costes para las compaiias.

Pero, ¢ cuantos siniestros derivan las aseguradoras a sus redes de proveedo-
res? En Autos, de media en el mercado, se recomienda al 48% de clientes que
declaran un siniestro. Es un margen bajo si tenemos en cuenta lo que significa
para la compania que los clientes los usen. Estos porcentajes varian sustan-
cialmente en funcion de la compainiia, algunas compafiias tienen porcentajes de
derivacion inferiores al 20% u otras compainiias, principalmente de Directo, con
margenes superiores al 70%.

De los clientes a los que se recomienda acudir a un taller preferente acaban

yendo casi el 69%, lo que representa una asistencia del 58% de los clientes
sobre el total de los que declaran siniestros. Para las compafias con porcenta-
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jes mas elevados a la hora de recomendar los talleres, también es superior la
afluencia final con porcentajes de alrededor del 80%. En estos datos se puede
comprobar cémo influye el volumen de cada compania y el numero de talleres
que disponga en su red. Cuanto mayor sea, mas talleres tiene repartidos por
toda la geografia espafnola y cuanto menor es, menos talleres tiene y mas con-
centracion en las ciudades de mayor cartera. Por lo tanto, vemos que en fun-
cion del volumen de talleres que gestionen en su red, el porcentaje de deriva-
cion también varia.

En los siniestros de Hogar el porcentaje de siniestros en los que se envia un
profesional de la red de gestion propia es del 57% de los siniestros. Como ocu-
rre en Autos, este porcentaje es muy disperso en funcidn de las compainiias. En
Hogar la estrategia entre companias puede ser distinta; mientras que en algu-
nas dan la opcion al cliente de que intervenga un reparador de la red propia de
la compafiia o externo y en este segundo caso se indemniza al cliente, en otras
no se da esta opcion y en algunas tipologias directamente se le informa al
cliente que ira el reparador de la compania. El porcentaje de derivacion en este
segundo caso es superior al 95%, ya que al final, lo que quiere el cliente es una
solucion al problema y si se ocupa de todo la compafiia les resulta mas cémo-
do.

Existe otra variable que también hace variar el porcentaje de derivacion que es
la red de distribucion de la entidad. No es o mismo una compafia low cost de
venta directa o una compafiia que basa su estrategia en la venta a través de su
red de mediacion.

En las entidades de venta directa estos porcentajes aumentan hasta valores
superiores al 80%. Estos porcentajes los logran porque condicionan a los clien-
tes para que usen su propia red. Los clientes de este tipo de entidades ya
aceptan que al contratar una poliza deberan aceptar ciertas condiciones de co-
bertura y servicio a cambio de un precio mas reducido.

Los corredores son los que tienen el porcentaje de derivacién menor. Su filosof-
ia gira entorno a que el cliente debe ser libre para hacer lo que prefiera, no
quieren crear problemas al cliente, ni que el cliente tenga problemas con el ser-
vicio de la compafiia, ya que aun tienen cierta desconfianza con los servicios
que ofrecen las entidades. Por ese motivo prefieren que el cliente decida qué
procedimiento quiere seguir para resolver su siniestro; si decide ir a su ta-
ller/reparador de confianza, la compafia indemniza y el corredor evita cierta
responsabilidad de calidad de servicio en el caso de que el cliente no quede
satisfecho. Por otro lado si el cliente decide utilizar el servicio de la compafiia
sin que el corredor le condicione en su eleccion, la decisidon la toma el cliente.
En relacion a este aspecto es muy importante realizar acciones para incentivar
a los corredores para que aumenten su porcentaje de derivacion.

En los agentes afectos el porcentaje de derivacién es menor que en las com-
panias de venta directa y mayor que el de los corredores. Son mediadores mu-
cho mas vinculados a la compafia que los corredores y siguen las instruccio-
nes marcadas por la entidad.
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En Autos existe una particularidad, se trata de la derivacion en funcién de la
antigiedad del vehiculo. Cuando el vehiculo es nuevo y durante sus primeros
afnos de vida, el propietario prefiere llevarlo al taller del concesionario porque,
en general, le produce mas confianza, pero éste es mas caro que los talleres
libres. A medida que pasan los afnos, el propietario empieza a llevar su vehiculo
a otros talleres libres. Lo que tienen que conseguir las entidades es que el
cliente confie en ellas y ofrecer los servicios clave, especiales para clientes de
la entidad, para que el cliente prefiera usarlos a llevar su vehiculo al taller del
concesionario.

Grafico 36. Derivacion de vehiculos a taller en funcidn de la antigiiedad del vehiculo
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Fuente: GIPA

El ahorro que se consigue por siniestro cuando es atendido por un proveedor
de gestidn interna es de alrededor del 30-40%. Si se multiplica por el total de
siniestros que se tramitan a lo largo del afo, el ahorro en costes que le supone
a la entidad y que implica directamente un mayor resultado técnico y, por lo
tanto, en la posibilidad de hacer una tarifa mas competitiva, es muy importante.

Por ello a las entidades les interesa incrementar al maximo el porcentaje de
derivacion a talleres preferentes en el caso de Autos y envio de reparadores
propios en Hogar. Un pequeio incremento en la derivacion ya supone una gran
mejora de la siniestralidad de estos productos. A continuacién se expone un
caso a modo de ejemplo.

Ejemplo 1.
Datos para desarrollo del caso:

1. Producto: Autos

2. Numero de siniestros totales considerados: 100 siniestros

3. Importe medio de siniestro de danos materiales en taller libre: 1.000€

4. Importe medio de siniestro de dafios materiales en taller preferente: 700€

Cuadro 20. Tabla de siniestralidad total y ahorro en funcion del porcentaje de derivacion
de vehiculos de siniestros de dafios materiales a talleres libres y preferentes.
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Derivacién Sinistralidad % Ahorro

Derivacién Sinistralidad Siniestralidad % Ahorro
Tramo ; . ataller Taller s/tramo
ataller libre Taller Libre total . s/tramo 1
e _________preferente_ Preferente "~ ____ anterior _ __ __ ___

1 100% 100.000 0% 0 100.000

2 95% 95.000 5% 3.500 98.500 1,50% 1,5%

3 90% 90.000 10% 7.000 97.000 1,52% 3,0%
4 85% 85.000 15% 10.500 95.500 1,55% 4,5%

5 80% 80.000 20% 14.000 94.000 1,57% 6,0%

6 75% 75.000 25% 17.500 92.500 1,60% 7,5%

7 70% 70.000 30% 21.000 91.000 1,62% 9,0%

8 65% 65.000 35% 24.500 89.500 1,65% 10,5%

9 60% 60.000 40% 28.000 88.000 1,68% 12,0%
10 55% 55.000 45% 31.500 86.500 1,70% 13,5%
11 50% 50.000 50% 35.000 85.000 1,73% 15,0%
12 45% 45.000 55% 38.500 83.500 1,76% 16,5%
13 40% 40.000 60% 42.000 82.000 1,80% 18,0%
14 35% 35.000 65% 45.500 80.500 1,83% 19,5%
15 30% 30.000 70% 49.000 79.000 1,86% 21,0%
16 25% 25.000 75% 52.500 77.500 1,90% 22.5%
17 20% 20.000 80% 56.000 76.000 1,94% 24,0%
18 15% 15.000 85% 59.500 74.500 1,97% 25,5%
19 10% 10.000 90% 63.000 73.000 2,01% 27,0%
20 5% 5.000 95% 66.500 71.500 2,05% 28,5%
21 0% 0 100% 70.000 70.000 2,10% 30,0%

Fuente: Elaboracion propia

Grafico 37. Representacion grafica del Cuadro 19
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Fuente: Elaboracion propia

Teniendo en cuenta que, del 100% de los siniestros de Autos, alrededor del
60% son de dafios materiales y el resto de dafios corporales, el porcentaje de
ahorro se deberia computar al 60%, que representa el beneficio en funcién del
incremento de porcentaje de derivacion a talleres preferentes. El resultado en

funcién de los tramos se muestra en el Cuadro 21:
Cuadro 21. Porcentaje de ahorro total asumiendo que los siniestros de dafios materiales
representan el 60%
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Derivacion % Ahorro

Derivacion % Ahorro
Tramo ; a taller s/tramo
ataller libre . s/tramo 1
preferente anterior

1 100% 0%

2 95% 5% 0,9% 0,9%
3 90% 10% 0,9% 1,8%
4 85% 15% 0,9% 2,7%
5 80% 20% 0,9% 3,6%
6 75% 25% 1,0% 4,5%
7 70% 30% 1,0% 5,4%
8 65% 35% 1,0% 6,3%
9 60% 40% 1,0% 7,2%
10 55% 45% 1,0% 8,1%
11 50% 50% 1,0% 9,0%
12 45% 55% 1,1% 9,9%
13 40% 60% 1,1% 10,8%
14 35% 65% 1,1% 11,7%
15 30% 70% 1,1% 12,6%
16 25% 75% 1,1% 13,5%
17 20% 80% 1,2% 14,4%
18 15% 85% 1,2% 15,3%
19 10% 90% 1,2% 16,2%
20 5% 95% 1,2% 17,1%
21 0% 100% 1,3% 18,0%

Fuente: Elaboracion propia

Este porcentaje de ahorro las entidades pueden invertirlo en una mejora del
ratio combinado de la cuenta, en caso de necesitarlo, pero también tienen la
posibilidad de invertirlo en una bajada de precios para sus clientes mantenien-
do el ratio combinado o un mix entre las dos opciones.

4.3.3. Duracion de larelacién con el cliente

El desarrollo de una relacién a largo plazo con el cliente permite a las empre-
sas generar los niveles mas altos de rentabilidad de su base de clientes. Cuan-
to mas prolongada es la relacion, mayor rentabilidad se genera para la empre-
sa. Y esto sucede por la amortizacion mas prolongada de los costes de capta-
cion del cliente y por el aumento de ventas como resultado de aprovechar la
venta cruzada entre productos del porfolio de la entidad. Ademas de dos
conceptos que se repiten a lo largo del circulo vicioso comentado al inicio del
capitulo: la posibilidad de vender a un precio mas elevado a los clientes leales,
ya que tienden a aceptar mejor los incrementos de precio y la incorporacion de
nuevos clientes como resultado de la comunicacidon boca-oreja que hacen los
clientes satisfechos, por lo que atrae a nuevos clientes con menor coste de
captacion.

72




En general, la probabilidad de vender un seguro a un cliente potencial esta
entorno el 5-15% mientras que la de vender a un cliente que ya esta en cartera
esta entorno el 50-70%. Estas cifras varian en funcion de la entidad y del
producto que el cliente ya disponga y del que se pretenda vender.

Para calcular el coste de atraer a un nuevo cliente se suman las inversiones en
marketing (publicidad, promocion, salarios, campafas de publicidad, etc.), los
gastos que se producen desde la unidad de venta destinados a la captacion de
clientes: salarios, horas invertidas en cada cliente hasta la firma del contrato,
etc., durante un periodo de tiempo y se dividen entre todos los clientes
captados durante el mismo periodo de tiempo. Obviamente cada empresa tiene
sus propias caracteristicas; para las empresas que tienen una red de
mediacion no tendran el mismo coste de aquisicidn que las empresas de venta
online. Tanto los costes en marketing, como salarios y horas invertidas por
clientes seran distintas para cadauna.

El valor total de un cliente en una empresa a lo largo de todo su ciclo de vida se
calcula como la diferencia entre los ingresos que genera dicho cliente y el coste
de adquirirlo.

Cuando la curva del valor total del cliente esta en positivo implica que ha

superado el coste de captacion, por lo que representa un indicador de salud de
la empresa a largo plazo.

Gréafico 38. Curva de valor cliente
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Fuente: Elaboracion propia

De ahi la importancia para las empresas de conseguir relaciones duraderas
con sus clientes para ahorar en costes de captacion y generar ingresos durante
los afios posteriores a la captacién del cliente.
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5. Evolucion del mercado a corto plazo

A corto plazo no se prevé un cambio drastico de la tendencia que han seguido
estos ultimos afos los seguros de Autos y los de Hogar. En su conjunto, las
entidades deberan seguir con el continuo desarrollo del ajuste de costes, tanto
fijos de estructura como variables imputados en el siniestro, para poder compe-
tir en prima y poder obtener mas margen de beneficios que durante estos ulti-
mos afos, que como hemos visto en el Capitulo 3.2., el de Autos se ha seguido
una tendencia decreciente mientras que el de Hogar se ha mantenido bastante
estable pero no ha mejorado como ocurria antes de la crisis.

Para ello uno de los puntos clave en este aspecto es el aumento del porcentaje
de la derivacion a proveedores de gestion propia. Segun algunos expertos la
tendencia de las aseguradoras sera evolucionar pdlizas de derivacién a pro-
veedores de gestidon propia sin libre eleccién por parte del cliente para decidir
solucionar el siniestro en su taller o reparador de confianza.

En particular, en Autos se prevé una subida de los precios debido a la entrada
del nuevo baremo de dafios corporales’, una subida de precios que el sector
necesita para cambiar la tendencia del ratio combinado, pero seguira la batalla
para captar clientes por precio.

En cambio en Hogar, el margen de beneficio es superior que en Autos, pero las
entidades estan empezando a anunciar descuentos mas importantes que anos
anteriores para la captacion de clientes y el sector esta haciendo que los clien-
tes finales asemejen este producto cada vez mas a los seguros y practicas rea-
lizadas en Autos, por lo que existe el peligro que entren en una comoditizacion
similar.

Por otro lado se seguira avanzando en la mejora del servicio ofrecido al cliente
en la prestacion en siniestros y en el porfolio y calidad de los servicios adiciona-
les, con la idea de que en un futuro el cliente pueda ver a la entidad como la
figura en la que deposita su confianza para que resuelva sus problemas coti-
dianos y las entidades deberan conseguir crear un valor que actualmente el
cliente no percibe.

4 Recogido en el Proyecto de Ley 121/000143 Proyecto de Ley de reforma del Sistema para la
valoracion de los dafios y perjuicios causados a las personas en accidentes de circulacion
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Gréfico 39. Areas de mejora a corto plazo de servicio al cliente

Pack integral de servicics
Cuidado del Auto/Hogar
Legalidad
Informatico doméstico
Saiud
Nifios
Mascotas

Amplio abanico de
servicios dando
respuesta a fas

necesidades cotidianas del
cliente

Encuesias a

clientes para Conocimiento deia o Adaptacion
valoracion valoracion que reatiza el Personalizacién de los continua al
TR 38 cliente para una mejora servicios al cliente segmento
impacto en continua especifico
resuftados
. o Sistema de
Rapidez y eficacia en la comunicacion continua al
prestacién del servicio cliente de la prestacion
Atencién que se realiza Adaptacion a
personalizada = '/ las necesidades
)
satisfaccion del o
exclusividad

cliente

Fuente: Elaboracion propia

A medida que las entidades vayan aumentando el porcentaje de prestacion de
servicios en las pdlizas, los clientes deberan pagar por lo que estan recibiendo,
es decir, las entidades no pueden seguir ainadiendo cada vez mas servicios a
las pdlizas sin coste adicional para el cliente. La tendencia a seguir es que el
cliente sea conocedor de lo que la entidad le esta ofreciendo y pague por ello a
una prima adecuada, consiguiendo a su vez que el cliente perciba y valore el
servicio que se le ofrece y no lo vea como un afadido a la pdliza de coberturas
que todas las entidades regalan, por lo tanto no tiene valor para él. Es decir, en
el futuro se prevé que el cliente empiece a pagar por los nuevos servicios que
se vayan incorporando a un precio apropiado.
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6. Conclusiones

Tras realizar la tesis podemos entender cuales son los factores que han influido
en la situacion que se encuentran actualmente los seguros de Autos y Hogar.
Algunas de las practicas llevadas a cabo durante los ultimos afios en estos
productos, los mas masivos del sector no vida, nos han llevado a la comoditi-
zacion del seguro de Autos, sumido en una guerra de precios, ya que ésta es la
principal variable que valora el cliente y el seguro de Hogar, que aun siendo un
producto mas diferenciado, tiene riesgo de convertirse también en un commodi-

ty.

En la actualidad las primas del sector de Autos han decrecido hasta un nivel
dificil de mantener, que conlleva la necesidad de un cambio en esta tendencia.
Por otro lado en Hogar han seguido aumentando las primas desde el inicio de
la crisis pero con crecimientos mucho mas atenuados, sin tener los incremen-
tos anuales que habia en afios anteriores. Este y otros factores de contamina-
cion lateral hacen pensar que pueda existir el peligro de que el seguro de
Hogar pueda convertirse en un commodity en los préximos afos y que de la
misma forma que en Autos, se tenga menor control sobre el precio, porque sea
el mercado quien lo marque y se obtenga menor beneficio sobre las ventas.

Estos hechos comportan a las entidades la necesidad de actuar y efectuar pro-
cedimientos que provoquen al cliente la percepcién del valor afiadido que se
ofrece en estos productos, siendo una de las vias la de la prestacién de los
servicios en los siniestros y los servicios adicionales. La prestacion del servicio
es una fase comun a todas las entidades y que depende exclusivamente a la
estrategia de cada una y su capacidad de generar valor en ella. Por lo que me-
rece la pena invertir tiempo y conocimiento para conseguir el mayor beneficio
con la consecucién de este proceso.

Los tres elementos clave que hemos analizado y relacionado a lo largo de la
tesis, destacables en el proceso de prestacion de los servicios son: La fideliza-
cion del cliente, la diferenciacién en la prestacion y el ahorro de costes. En re-
lacion a lo que se ha ido citando, podemos extraer las siguientes conclusiones:

Fidelizacidn: Las entidades necesitan clientes fieles, pudiendo actuar desde la
prestacion del servicio. En el momento del siniestro el cliente tiene un problema
del que necesita una solucion y la compania es la que debe responder ante
este hecho. La compaiia necesita actuar de forma rapida, eficaz, con un trato
personalizado, teniendo interés por solucionar el siniestro y manteniendo in-
formado al cliente en todo momento. Debe conseguir que la percepcion del
cliente sea igual o superior a las expectativas que tenia previamente.

Aporta a las entidades un aumento de ventas, gracias a la venta cruzada, cap-
tacion de nuevos clientes por el boca oreja, todo ello con un coste menor en la
captacion de clientes, mayores ingresos porque estos clientes son menos resis-
tentes al incremento anual de primas y finalmente ingresos durante mas afos.
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Diferenciacion: El proceso de prestacion de servicios es clave para una enti-
dad y determina la relacion con el cliente asegurado. Los proveedores son la
cara de la compaiia pero son colaboradores externos, de ahi a la importancia
de modelo de gestidén elegido y de cdmo decida desarrollarlo cada compafia.
En el sector asegurador espafol nos encontramos con dos grandes modelos
diferenciados en la gestion de redes de proveedores:

- Red externa con gestion propia
- Red externa con gestion externa

En el sector, vemos que las principales entidades utilizan el primer modelo,
mientras que las entidades bancarias y las comparfias con menor volumen de
masa critica el segundo.

Las ventajas de tener una red que no preste servicio para mas entidades es la
exclusividad, diferenciacion respecto al servicio prestado por el resto y el con-
trol sobre estas redes. Este ultimo punto es basico para que la entidad conozca
qué servicio se esta prestando y con ello le permita realizar los ajustes necesa-
rios en funcidén de su estrategia.

Ahorro: Cada grado de mejora en los puntos anteriores provoca un aumento
en el ahorro de la entidad. En los productos masivos una pequefia mejora pue-
de suponer un gran impacto econdémico por lo que es basico tener controladas
todas las variables.

Los clientes fidelizados contribuyen al ahorro por los beneficios que hemos
enumerado anteriormente. Pero otro factor muy importante es el porcentaje de
derivacion a proveedores de gestion propia. Un siniestro gestionado por un
proveedor externo puede costar entre el 30-40% mas que un siniestro prestado
por un proveedor interno. Para ello las companias ofrecen servicios adicionales
a sus clientes para que accedan a estos servicios y puedan derivar mas riesgos
a sus redes de proveedores de gestidon propia.

Por ello es tan importante conseguir que los clientes estén satisfechos con el
servicio diferencial que se ofrece en cada entidad para ayudar, ademas de lo
citado anteriormente, a un ahorro final de la siniestralidad.

El ahorro final conseguido por las entidades, pero no solo a costa del servicio,
sino con una buena prestacion tanto en el siniestro como en los servicios adi-
cionales, implicara poder realizar unas tarifas mas ajustadas con una prima de
mercado competitiva y una buena relacién calidad-precio, que implicara a su
vez un porcentaje de renovacion y captacion mayor.

La union y la correcta gestion de estas tres variables pueden hacer que una
entidad logre unas mejoras importantes en el resultado de estos productos, que
implica poder tener unas tarifas mas competitivas. Aunque no sea sencillo por-
que existe mucha competencia en el mercado asegurador espafiol, es primor-
dial tener presente que la prestacion del servicio es clave para una entidad,
determina la relacién con el cliente y es el momento en el que la compafiia se
juega el dinero.
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ANEXO | — Indicadores para el control del proce-
so de prestacion de servicios

Distribucion de los . .. Siniestros aperturados
o Porcentaje de siniestros . ; .
1 siniestros apertu- por tipologia / Total si-

rados aperturados por tipologia niestros aperturados

Distribucion de los . - Siniestros reaperturados
. Porcentaje de siniestros . : )
2 siniestros reaper- : ] por tipologia / Total si-
reaperturados por tipologia .
turdos niestros reaperturados

Distribucion de los . - Siniestros reaperturados
. Porcentaje de siniestros . . )
siniestros rehusa- . . por tipologia / Total si-

rehusados por tipologia .
dos niestros rehusados

Distribucion de . .. Siniestros cerrados por
- Porcentaje de siniestros . , .
4  siniestros cerra- . ] tipologia / Total sinies-
cerrados por tipologia
dos tros cerrados

w

Distribucién de . - Siniestros peritados por
. ) Porcentaje de siniestros . . o
5 siniestros perita- : . , tipologia / Total sinies-
peritados por tipologia )
dos tros peritados

e, Siniestros reparados
Distribucién de . - :
. Porcentaje de siniestros taller preferente por ti-

siniestros repara-

6 reparados taller preferente pologia / Total siniestros
dos taller prefe- . ,
por tipologia reparados taller prefe-
rente
rente
Districubion de . - Siniestros pagadog a
- Porcentaje de siniestros contra factura por tipo-
siniestros paga- , N
7 pagados a contra factura logia / Total siniestros
dos a contra factu- , ]
a por tipologia pagados a contra factu-
ra

Mide lo que representan los
siniestros reaperturados
sobre el conjunto de sinies-
tros cerrados para cada una
de las tipologias definidas

Siniestros reaperturados
por tipologia / Total si-
niestros cerrados por
tipologia

indice de sinies-
tros reaperturados

Mide lo que representan los
siniestros rehusados sobre
el conjunto de siniestros
cerrados para cada una de
las tipologias definidas

Siniestros rehusados

por tipologia / Total si-

niestros cerrados por
tipologia

indice de sinies-
tros rehusados
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indice de sinies-

10 tros peritados

indice de sinies-
tros reparados
taller preferente

11

indice de sinies-
tros pagados a
contra factura

12

indice de sinies-

tros peritados y

reparados en ta-
ller preferente

13

indice de sinies-
14 . .
tros solo peritados

indice de sinies-

tros sélo reapra-

dos en taller pre-
ferente

1

(63}

indice de sinies-
tros so6lo pagados
a contra factura

16

Mide lo que representan los
siniestros peritados sobre el
conjunto de siniestros ce-
rrados para cada una de las
tipologias definidas

Siniestros peritados por

tipologia / Total sinies-

tros cerrados por tipo-
logia

Mide lo que representan los
siniestros reparados en ta-
ller preferente sobre el con-
junto de siniestros cerrados
para cada una de las tipo-
logias definidas

Siniestros reparados
taller preferente por ti-
pologia / Total siniestros
cerrados por tipologia

Mide lo que representan los
siniestros pagados a contra
factura sobre el conjunto de
siniestros cerrados para
cada una de las tipologias
definidas

Siniestros pagados a
contra facutra por tipo-
logia / Total siniestros
cerrados por tipologia

Mide lo que representan los
siniestros que intervienen
perito y taller preferente so-
bre el conjunto de siniestros
cerrados para cada una de
las tipologias definidas

Siniestros en los que
intervienen perito y taller
por tipologia / Total si-
niestros cerrados por
tipologia

Mide lo que representan los
siniestros en los que solo
interviene el perito sobre el
conjunto de siniestros ce-
rrados para cada una de las
tipologias definidas

Siniestros en los que
intervienensélo perito
por tipologia / Total si-
niestros cerrados por
tipologia

Mide lo que representan los
siniestros en los que solo
interviene el taller preferen-
te sobre el conjunto de si-
niestros cerrados para cada
una de las tipologias defini-
das

Siniestros en los que
intervienensolo perito
por tipologia / Total si-
niestros cerrados por
tipologia

Mide lo que representan los
siniestros en los que no in-
terviene profesional y se
indemniza directamente al
cliente sobre el conjunto de
siniestros cerrados para
cada una de las tipologias
definidas

84

Siniestros en los que
intervienensolo perito
por tipologia / Total si-
niestros cerrados por
tipologia



indice de sinies-

17 tros cerrados

indice de sinies-
18 tros gestionados
por persona

indice de sinies-

19 tros recobrables

indice de sinies-

20 tros recobrados

Importe medio por

21 g
siniestro cerrado

Valoracién media
22 por siniestro abier-
to

Importe medio de
23 siniestros perita-
dos y reparados

Importe medio de
24  siniestros solo
peritados

Mide lo que representan los
siniestros cerrados sobre el
conjunto de siniestros ce-
rrados para cada una de las
tipologias definidas

Siniestros cerrados por
tipologia / Total sinies-
tros abiertos por tipolog-
ia

Siniestros cerrados /

Numero de personas

que intervienen en el
proceso

Mide el numero de sinies-
tros que son gestionados
por persona

Siniestros recobrables

por tipologia / Total si-

niestros cerrados por
tipologia

Mide el nimero de sinies-
tros recobrables sobre los
siniestros cerrados

Siniestros recobrados
por tipologia / Total si-
niestros recobrables por
tipologia

Mide el nimero de sinies-
tros recobrados sobre los
siniestros recobrables

Mide el coste del siniestro Importe siniestros ce-
cerrado, incluyendo los cos-  rrados por tipologia /
tes pagados a los clientes  Siniestros cerrados por
como a los proveedores tipologia

Valoracion siniestros
Mide la valoracién media de abiertos por tipologia /
los siniestros abiertos Siniestros abiertos por
tipologia

Mide el coste medio de los
siniestros que intervienen
perito y taller preferente so-
bre el conjunto de siniestros
cerrados para cada una de
las tipologias definidas

Importe siniestros en los
que intervienen perito y
taller por tipologia / To-
tal siniestros cerrados
por tipologia

Mide el coste medio que
representan los siniestros  Importe siniestros en los
en los que sdlo interviene el que interviene solo peri-
perito sobre el conjunto de  to por tipologia / Total
siniestros cerrados para siniestros cerrados por
cada una de las tipologias tipologia
definidas
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26

27

28

29

30

31

32

33

Importe medio de
siniestros solo
reparados en ta-
ller preferente

Importe medio de
siniestros solo
pagados a contra
factura

Desviacion media

Cumplimiento
presupuesto si-
niestros abiertos

Cumplimiento
presupuesto si-
niestros cerrados

Cumplimiento de
presupuesto si-
niestralidad

Cumplimiento de
presupuesto si-
niestros recobra-
dos

Cumplimiento
presupuesto im-
porte recobrado

Plazo medio de
comunicacion

Mide el coste medio que
representan los siniestros

Importe siniestros en los

en los que solo interviene el que interviene sélo taller

taller preferente sobre el
conjunto de siniestros ce-
rrados para cada una de las
tipologias definidas

preferente por tipologia
/ Total siniestros cerra-
dos por tipologia

Mide el coste medio que
representan los siniestros
en los que no interviene
profesional y se indemniza
directamente al cliente so-
bre el conjunto de siniestros
cerrados para cada una de
las tipologias definidas

Importe siniestros pa-
gados a contra factura
por tipologia / Total si-
niestros cerrados por
tipologia

Mide la diferencia entre la
valoracion media por sinies-
tro abierto y el importe me-

dio por siniestro cerrado

Valoracién media por
siniestro abierto - Impor-
te medio por siniestro
cerrado

Porcentaje de desviacién
del numero de siniestros
abiertos con el presupuesto
estimado para la anualidad

Numero de siniestros

abiertos/Presupuesto

numero de siniestros
abiertos

Porcentaje de desviacién
del numero de siniestros
cerrados con el presupuesto
estimado para la anualidad

Numero de siniestros

cerrados/Presupuesto

numero de siniestros
cerrados

Porcentaje de desviacién
siniestralidad total con el
presupuesto estimado para
la anualidad

Siniestralidad to-
tal/Presupuesto sinies-
tralidad total

Porcentaje de desviacién
del numero de siniestros
recobrados con el presu-
puesto estimado para la
anualidad

Numero de siniestros
recobrados/Presupuesto
numero de siniestros
recobrados

Porcentaje de desviacién
del numero de siniestros
abiertos con el presupuesto
estimado para la anualidad

Importe recobra-
do/Presupuesto importe
recobrado

Mide el numero de dias que
transcurren desde la ocu-
rrencia del siniestro a la
comunicacion del mismo a
la entidad
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Fecha de comunicacion
del siniestro - Fecha de
ocurrencia



Mide el numero de dias que

. transcurren desde la comu- Fecha de apertura del
Plazo medio de

34 nicacion del siniestro a la siniestro - Fecha de
apertura . o
entidad y la apertura del comunicacion
mismo

Mide el numero de dias que
Plazo medio de transcurren desde la apertu- Fecha de encargo del
35 encargo del infor- ra del siniestro hasta la fe- informe pericial - Fecha
me pericial cha que la entidad encarga de apertura
el informe pericial al perito

Mide el numero de dias que
transcurren desde que la  Fecha de visita del peri-
entidad encarga al perito el to - Fecha de encargo
informe pericial hasta que del informe pericial
se produce la visita

Plazo medio de

36 visita del perito

Mide el numero de dias en-

3 Plazo medio fecha tre el encargo del informe
de peritacién pericial y la fecha que figura

en el informe de peritacion

Fecha de peritacion -
Fecha de encargo del
informe pericial

\I

Mide el numero de dias que
Plazo medio co- transcurren desde la apertu- Fecha de comunicacion
38 municacion acep- ra del siniestro hasta que se aceptacion - Fecha de
tacion cliente comunica al cliente la acep- apertura
tacion de la prestacion

Mide el numero de dias que
transcurren desde la apertu-
Plazo medio de ra del siniestro hasta que se
39 pago oindemni- realiza la orden de pago de
zacion la indemnizacion al cliente o
la orden de pago al provee-
dor

Fecha de pago o in-
demnizacion - Fecha de
comunicacién o apertu-

ra

Mide el numero de dias que
transcurren desde la apertu-

Plazo medio de ra del siniestro hasta el cie- Fecha de cierre - Fecha

40 . L de comunicacion o
cierre rre. Si existe recobro, se
. o apertura
mide hasta que se finaliza el
recobro
Indice de sinies- .M'de el porcentaj'e de si Siniestros cerrados (cu-
niestros que han sido paga-
tros pagados en X . ya fecha de pago o re-
: - dos dentro de los X dias e
41 dias (en funcién paracion - fecha de

desde la apertura hasta el
pago al cliente o proveedor
(la ultima orden de pago)

de estrategia de
cada entidad)

apertura < X dias) - To-
tal siniestros cerrados
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Distribucién de Siniestros aperturados
1 los siniestros por tipologia / Total si-
aperturados niestros aperturados

Distribucion de Siniestros reaperturados
2 los siniestros por tipologia / Total si-
reaperturdos niestros reaperturados

Distribucién de
3 los siniestros
rehusados

Distribucion de
4 siniestros cerra-
dos

Distribucién de
5 siniestros perita-

Porcentaje de siniestros
aperturados por tipologia

Porcentaje de siniestros rea-
perturados por tipologia

Siniestros reaperturados
por tipologia / Total si-
niestros rehusados

Siniestros cerrados por
tipologia / Total sinies-
tros cerrados

Siniestros peritados por
tipologia / Total sinies-

Porcentaje de siniestros
rehusados por tipologia

Porcentaje de siniestros ce-
rrados por tipologia

Porcentaje de siniestros peri-
tados por tipologia

dos tros peritados
Distribucién de Siniestros reparados red
siniestros repa-  Porcentaje de siniestros re- de gestion propia por
6 rados porred de parados porred de gestion  tipologia / Total sinies-
reparacion de propia tros reparados red de
gestion propia gestion propia

Siniestros pagados a
Porcentaje de siniestros pa-  contra factura por tipo-
gados a contra factura por logia / Total siniestros
tipologia pagados a contra factu-
ra

Distribucién de
siniestros paga-
dos a contra fac-

tura

Mide lo que representan los
indice de sinies-  siniestros reaperturados so-
8 tros reapertura-  bre el conjunto de siniestros
dos cerrados para cada una de
las tipologias definidas

Siniestros reaperturados
por tipologia / Total si-
niestros cerrados por
tipologia

Mide lo que representan los
siniestros rehusados sobre el
conjunto de siniestros cerra-
dos para cada una de las ti-
pologias definidas

Siniestros rehusados

por tipologia / Total si-

niestros cerrados por
tipologia

indice de sinies-
tros rehusados

Mide lo que representan los
siniestros peritados sobre el
conjunto de siniestros cerra-
dos para cada una de las ti-
pologias definidas

Siniestros peritados por

tipologia / Total sinies-

tros cerrados por tipo-
logia

indice de sinies-

10 tros peritados
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indice de sinies-
tros reparados

Mide lo que representan los
siniestros reparados en taller
preferente sobre el conjunto

11 red de repara- -
. g, de siniestros cerrados para
cion gestion pro- : .
i cada una de las tipologias
P definidas
Mide lo que representan los
oo - siniestros pagados a contra
Indice de sinies- .
factura sobre el conjunto de
12 tros pagadosa . .
siniestros cerrados para cada
contra factura . . -
una de las tipologias defini-
das
P - Mide lo que representan los
Indice de sinies- o . .
) siniestros que intervienen
tros peritados y :
perito y taller preferente so-
13 reparados por . o
9 bre el conjunto de siniestros
red de gestion
) cerrados para cada una de
propia . , .
las tipologias definidas
Mide lo que representan los
- - siniestros en los que sdlo in-
Indice de sinies- : )
. . terviene el perito sobre el
14 tros sélo perita- : g
conjunto de siniestros cerra-
dos .
dos para cada una de las ti-
pologias definidas
Mide lo que representan los
Indice de sinies- siniestros en los que sélo in-
15 tros solo repara-  terviene el taller preferente
dos por red de sobre el conjunto de sinies-
gestion propia  tros cerrados para cada una
de las tipologias definidas
Mide lo que representan los
P - siniestros en los que no inter-
Indice de sinies- . . )
. viene profesional y se indem-
tros sélo paga- . ) .
16 niza directamente al cliente
dos a contra fac- . .
tura sobre el conjunto de sinies-
tros cerrados para cada una
de las tipologias definidas
Mide lo que representan los
P - siniestros cerrados sobre el
Indice de sinies- . .
17 conjunto de siniestros cerra-
tros cerrados :
dos para cada una de las ti-
pologias definidas
indice de sinies- Mide el nimero de siniestros
18 tros gestionados que son gestionados por per-

por persona

sona

89

Siniestros reparados red
de gestion propia por
tipologia / Total sinies-
tros cerrados por tipo-

logia

Siniestros pagados a
contra factura por tipo-
logia / Total siniestros
cerrados por tipologia

Siniestros en los que
intervienen perito y re-
parador de red de ges-

tion propia / Total sinies-
tros cerrados por tipo-

logia

Siniestros en los que
interviene sélo perito /
Total siniestros cerrados
por tipologia

Siniestros en los que
interviene sélo repara-
dor de gestion propia /

Total siniestros cerrados
por tipologia

Siniestros pagados a
contra factura / Total
siniestros cerrados por

tipologia

Siniestros cerrados por
tipologia / Total sinies-
tros abiertos por tipolog-

1a

Siniestros cerrados /
Numero de personas
que intervienen en el

proceso




1

©

2

(@)

2

—

22

23

24

25

26

indice de sinies-
tros recobrables

indice de sinies-
tros recobrados

Importe medio
por siniestro ce-
rrado

Valoracion media
por siniestro
abierto

Importe medio de
siniestros perita-
dos y reparados

Importe medio de
siniestros solo
peritados

Importe medio de
siniestros sélo
reparados en

taller preferente

Importe medio de
siniestros so6lo
pagados a contra
factura

Mide el numero de siniestros
recobrables sobre los sinies-
tros cerrados

Mide el niumero de siniestros
recobrados sobre los sinies-
tros recobrables

Mide el coste del siniestro
cerrado, incluyendo los cos-
tes pagados a los clientes
como a los proveedores

Mide la valoracién media de
los siniestros abiertos

Mide el coste medio de los
siniestros que intervienen
perito y taller preferente so-
bre el conjunto de siniestros
cerrados para cada una de
las tipologias definidas

Mide el coste medio que re-
presentan los siniestros en
los que sélo interviene el pe-
rito sobre el conjunto de si-
niestros cerrados para cada
una de las tipologias defini-
das

Mide el coste medio que re-
presentan los siniestros en
los que sélo interviene el ta-
ller preferente sobre el con-
junto de siniestros cerrados
para cada una de las tipolog-
ias definidas

Mide el coste medio que re-
presentan los siniestros en
los que no interviene profe-
sional y se indemniza direc-
tamente al cliente sobre el
conjunto de siniestros cerra-
dos para cada una de las ti-
pologias definidas

Siniestros recobrables

por tipologia / Total si-

niestros cerrados por
tipologia

Siniestros recobrados
por tipologia / Total si-
niestros recobrables por
tipologia

Importe siniestros ce-
rrados por tipologia /
Siniestros cerrados por
tipologia

Valoracién siniestros

abiertos por tipologia /

Siniestros abiertos por
tipologia

Importe siniestros en los
que intervienen perito y
taller por tipologia / To-
tal siniestros cerrados
por tipologia

Importe siniestros en los
que interviene solo peri-
to por tipologia / Total
siniestros cerrados por
tipologia

Importe siniestros en los
que interviene sélo el
taller preferente por ti-

pologia / Total siniestros
cerrados por tipologia

Importe siniestros pa-
gados a contra factura
por tipologia / Total si-
niestros cerrados por
tipologia
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27

Desviacion me-
dia

Mide la diferencia entre la Valoracion media por
valoracién media por sinies- siniestro abierto - Impor-
tro abierto y el importe medio  te medio por siniestro

por siniestro cerrado cerrado

28

Cumplimiento
presupuesto si-
niestros abiertos

Porcentaje de desviaciéon del  Numero de siniestros

numero de siniestros abiertos  abiertos/Presupuesto

con el presupuesto estimado  numero de siniestros
para la anualidad abiertos

29

Cumplimiento
presupuesto si-
niestros cerrados

Porcentaje de desviaciéon del  Numero de siniestros

numero de siniestros cerra-  cerrados/Presupuesto

dos con el presupuesto esti- numero de siniestros
mado para la anualidad cerrados

30

Cumplimiento de
presupuesto si-
niestralidad

Porcentaje de desviacion si-

niestralidad total con el pre-

supuesto estimado para la
anualidad

Siniestralidad to-
tal/Presupuesto sinies-
tralidad total

31

Cumplimiento de
presupuesto si-
niestros recobra-
dos

Porcentaje de desviacion del  Numero de siniestros
numero de siniestros reco- recobrados/Presupuesto
brados con el presupuesto numero de siniestros
estimado para la anualidad recobrados

32

Cumplimiento
presupuesto im-
porte recobrado

Porcentaje de desviacioén del

numero de siniestros abiertos

con el presupuesto estimado
para la anualidad

Importe recobra-
do/Presupuesto importe
recobrado

Plazo medio de

Mide el numero de dias que
transcurren desde la ocu- Fecha de comunicacion

33 SO rrencia del siniestro a la co- del siniestro - Fecha de
comunicacion S . .
municacién del mismo a la ocurrencia
entidad
Mide el numero de dias que
. A€ Fecha de apertura del
Plazo medio de transcurren desde la comuni- -
34 g - ) siniestro - Fecha de
apertura cacion del siniestro a la enti- L
. comunicacién
dad y la apertura del mismo
Mide el numero de dias que
. transcurren desde la comuni-
Plazo medio de - o Fecha de encargo del
. cacion-apertura del siniestro . -
35 encargo del in- ; informe pericial - Fecha
- hasta la fecha que la entidad
forme pericial . . de apertura
encarga el informe pericial al
perito
Mide el numero de dias que
. transcurren desde que la en- Fecha de visita del peri-
Plazo medio de . : )
36 tidad encarga al perito el in-  to - Fecha de encargo

visita del perito

forme pericial hasta que se del informe pericial
produce la visita
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Mide el numero de dias entre s
. . ) Fecha de peritacién -
Plazo medio fe- el encargo del informe peri-
37 o . . Fecha de encargo del
cha de peritacion cial y la fecha que figura en el : Y
. o informe pericial
informe de peritacion

Mide el numero de dias que
transcurren desde la apertura Fecha de comunicacion

Plazo medio co-
aceptacién - Fecha de

municacion -
D del siniestro hasta que se
aceptacion clien- . .
te comunica al cliente la acep- apertura
tacion de la prestacion

Mide el numero de dias que

transcurren desde la comuni-
cacion-apertura del siniestro  Fecha de reparacion -
hasta que se produce la re- Fecha de apertura
paracion por la red de repa-
racion de gestion propia

39 Plazo medio de
reparacion

Mide el numero de dias que

transcurren desde la comuni-
cacion-apertura del siniestro
P Fecha de pago - Fecha

Plazo medio de

40 200 hasta que se produce el pago de apertura
bag de indemnizacion al cliente P

(se considera la ultima orden

de pago)

Mide el numero de dias que

transcurren desde la comuni-
cacion-apertura del siniestro Fecha de cierre - Fecha

Plazo medio de
41 : . oo
cierre hasta el cierre. Si existe re- de apertura
cobro, se mide hasta que se
finaliza el recobro

Mide el porcentaje de sinies- . .
) Siniestros cerrados (cu-
- - tros que han sido pagados
Indice de sinies- . ya fecha de pago o re-
dentro de los X dias desde la iy
42 tros pagados en paracion - fecha de
. apertura hasta el pago al )
X dias . - apertura < X dias) - To-
cliente o proveedor (la ultima L
tal siniestros cerrados
orden de pago)

Mide el numero de horas que Fechay hora de primer

Plazo primer  transcurren desde la ocurren- contacto con el cliente -

contacto cliente cia del siniestro al primer con- Fecha y hora de apertu-
tacto con el cliente ra del siniestro
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Mide el numero de horas que
transcurren desde la ocurren-
cia del siniestro a la primera
visita al riesgo

Plazo primera
visita al riesgo

oo . Mide el nimero medio de vi-
Indice de visitas

Fecha y hora de primer

contacto con el cliente -

Fecha y hora de apertu-
ra del siniestro

| Total visitas realizadas / |

3 : sitas que se realizan por si-  Total siniestros cerra-
al riesgo :
niestro _ dos
Mide el numero de horas que Fecha y hora de llegada
Plazo de llegada transcurren desde la ocurren-
4 : - al taller - Fecha y hora
al taller cia del siniestro a la llegada
. de apertura
del vehiculo al taller
Mide la agilidad en la presta-
cion del servicio, a través del Fecha finalizacion pres-
5 Plazo medio del numero de dias que transcu- tacién - Fecha de envio
servicio rren desde el encargodela  de encargo al provee-
prestacion hasta que se fina- dor
liza
Total encargos (cuya
. . . fecha finalizacién pres-
e . Mide el porcentaje de servi- Iy .
Indice de servi- . . tacion - Fecha de envio
: cios que se han terminado
6 cios fuera de . de encargo al provee-
fuera de los plazos estableci- .
plazo R dor > Plazo establecido)
dos para su realizacion
/ Total encargos cerra-
dos
Mide el coste medio de los  Importe servicios cerra-
7 Importe medio servicios realizados por los dos por tipologia / Si-
del servicio proveedores en funcién de la  niestros cerrados por
tipologia tipologia
PERCEPCION CLIENTE
SN _Indicador
1 % de clientes satisfechos con la rapidez: en
la comunicacion, en la gestion, etc.
> % de clientes satisfechos con la disponibili-
dad de la entidad
% de clientes satisfechos con la profesionali-
3 dad del personal: conocimiento, amabilidad,
confianza, interés, etc.
4 % de clientes satisfechos con la eficacia: no

errores, solucion a problemas, etc.
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