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Resumen 
Inmersos en la cuarta Revolución Industrial, caracterizada por avances tec-
nológicos emergentes en múltiples ámbitos que fusionan capacidades del 
humano y de la máquina, surgirán oportunidades para nuevos roles profesiona-
les que demandará el mercado, pero también habrá otras muchas actividades 
profesionales que deberán transformase o desaparecerán. 

En este contexto, la intención por parte del autor consiste en valorar cuál es el 
futuro de la distribución a través de agentes de seguros exclusivo, mediadores 
afines a una compañía que actúan como intermediario entre la entidad asegu-
radora y los clientes. 

Además de estar implicado un importante colectivo de profesionales, es un ca-
nal de distribución muy significativo para una parte muy relevante de las enti-
dades del mercado asegurador español. 

Palabras Clave: agente, exclusivo, digitalización, distribución, mediación, seguros, transforma-
ción.  

Resum 
Immersos en la quarta Revolució Industrial, caracteritzada per avanços tecno-
lògics emergents en múltiples àmbits que fusionen capacitats de l’humà i de la 
màquina, sorgiran oportunitats per a nous rols professionals que demandarà el 
mercat, però també hi haurà moltes altres activitats professionals que hauran 
transformar-se o desapareixeran. 

En aquest context, la intenció per part de l'autor consisteix a valorar quin és el 
futur de la distribució a través d'agents d'assegurances exclusius, mediadors 
afins a una companyia que actuen com a intermediari entre l'entitat assegura-
dora i els clients. 

A més d'estar implicat un important col·lectiu de professionals, és un canal de 
distribució molt significatiu per a una part molt rellevant de les entitats del mer-
cat assegurador espanyol. 

Paraules Clau: agent, exclusiu, digitalització, distribució, mediació, assegurances, transforma-
ció.

Summary 
In the throes of the Fourth Industrial Revolution, marked by the advances being 
made in emerging technologiesin multiple fields that involve the successful 
merger of human and machine capabilities, opportunities will doubtless arise to 
satisfy market demand for new professional roles; however, at the same time, 
many other professional activities will disappear or undergo transformation.
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Against this backdrop, this paper seeks to assess the future of the distribution of 
insurance policies by exclusive insurance agents, mediators working for just 
one company who act as intermediaries between that insurance company and 
its customers.

In addition to involving a sizeable group of professionals, this channel of 
distributionis highly significant for a large number of entities in Spain’s insurance 
market.

Keywords: agent, exclusive, digitalization, distribution, mediation, insurance, transformation.
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El agente de seguros exclusivo,  
más allá de la transformación digital  

 
 
 

1. Objeto de la tesis 
 
El sector asegurador a lo largo de su historia ha evolucionado adaptándose a 
los cambios sociales, económicos y legislativos que se han ido sucediendo, 
aprovechando en cada momento, de forma más o menos generalizada, las 
oportunidades que han surgido y superando las dificultades que se ha encon-
trado en el camino. Se trata de una industria relevante en el conjunto de la 
economía, que ha superado los vaivenes económicos con una contrastada so-
lidez, pero que no es ajeno al cambio de paradigma que la revolución tecnoló-
gica está provocando. 
 
Según Klaus Schwab1, fundador del Foro Económico Mundial, estamos inmer-
sos en la cuarta Revolución Industrial, también conocida como Industria 4.0, 
caracterizada por avances tecnológicos emergentes en múltiples ámbitos que 
fusionan capacidades del humano y de la máquina. Es la era de la robótica, la 
inteligencia artificial, el blockchain, la nanotecnología y el internet de las cosas. 
 
Esta trasformación se distingue de las anteriores por la rapidez y drasticidad 
del cambio, se está produciendo a pasos firmes y a un ritmo vertiginoso. Su 
impacto, no solo modifica el sector industrial, sino que es mucho más global, 
con consecuencias en la mayoría de ámbitos de la sociedad: aparecerán nue-
vos conceptos de ciudades, formas de relacionarse o, a nivel laboral, surgirán 
oportunidades para nuevos roles profesionales que demandará el mercado; 
ahora bien, también habrán otras muchas actividades que deberán transforma-
se o desaparecerán. El objetivo de esta tesis tiene que ver con esta última 
reflexión sobre una de las figuras más relevantes de la distribución de la indus-
tria aseguradora, el agente de seguros exclusivo: 
 

 
 
No es una apreciación baladí, ya que, además de estar implicado un importante 
colectivo de profesionales, es un canal de distribución muy significativo para 
una parte muy relevante de las entidades del mercado asegurador español. 
 

                                                           
1 SCHWAP, K. (2016): Cuarta revolución industrial. Penguin Random House.  Barcelona. 

En esta sociedad en transformación, en la que las novedades tecnológicas 
tienen un impacto disruptivo en el comportamiento del consumidor y en la 
forma de acceder a él, el autor considera relevante valorar cuál es el futu-
ro de la distribución a través de agentes de seguros exclusivo, media-
dores afines a una compañía que actúan como intermediario entre la enti-

dad aseguradora y los clientes. 
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Para cumplir con este objetivo, desde un punto de vista procedimental, se ana-
lizarán diferentes aspectos que nos ayudarán a desvelar la cuestión central de 
esta tesis. Así pues, iniciaremos el itinerario abordando aspectos globales del 
sector y la sociedad, para ir profundizando sobre la cuestión planteada, de 
acuerdo con la siguiente estructura de contenidos: 
 

• El mercado asegurador, incluida su repercusión económica y social y la 
regulación al que está sometido. 

• Descripción de los canales de distribución, la relevancia de cada uno de 
ellos, y su evolución en los últimos años, así como la regulación especí-
fica en este ámbito. 

• La transformación digital en el sector asegurador, describiendo los dife-
rentes ámbitos de desarrollo y los nuevos competidores que están sur-
giendo.  

• El impacto de la tecnología en el nuevo perfil de cliente y los nuevos 
comportamientos de consumo. 

• Profundizar en el conocimiento de la situación actual y el rol del agente 
de seguros exclusivo y reflexionar sobre su futuro en una sociedad y 
mercado en transformación. 
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2. El sector Asegurador 
 
Las perspectivas de futuro de cualquier profesión están directamente relacio-
nadas con la evolución del sector de actividad en el que circunscribe y a sus 
perspectivas de futuro. En este sentido, para hacer una proyección de la activi-
dad de agente de seguros exclusivo y del rol que puede desempeñar en los 
próximos años, es importante conocer la situación de la industria aseguradora 
española, marco al que se refiere el desarrollo de esta tesis. 
 
Así pues, en este apartado, además de contextualizar la necesidad de la exis-
tencia del seguro y del sector asegurador, también se abordará: 
 

• Su impacto económico y el papel fundamental que desempeña en la 
economía del país. 

• Su evolución y características, que nos permitirán valorar su capacidad 
de afrontar los cambios que se avecinan y, en concreto, su solidez y ca-
pacidad financiera. 

• El impacto social del seguro, incluido el papel relevante que juega ac-
tualmente el agente de seguros exclusivo. 

 
Para empezar, para entender el concepto del seguro y la función aseguradora 
es necesario hacer referencia al riesgo2 como aquello que puede acontecer en 
un futuro, más o menos cercano, y que preocupa por sus consecuencias, ya 
que está siempre presente en toda actividad humana. Además de la visión ne-
gativa del riesgo, relacionada con pérdidas económicas o daños físicos, o mo-
rales, también puede entenderse desde su lado positivo cuando la exposición a 
determinados riesgos permite obtener ganancias. 
 
Así pues, desde la perspectiva aseguradora, el concepto de riesgo es “la posi-
bilidad de que ocurra un suceso futuro, incierto, ajeno a la voluntad de las par-
tes consecuencias económicamente desfavorables”3. 
 
Ante estos riesgos, el individuo o empresa puede adoptar distintos comporta-

mientos. Optar por la prevención, hacer frente con recursos propios 
mediante el ahorro (autoseguro), o bien, transferirlos a un tercero me-
diante el pago del precio de un seguro, si existe capacidad económica 
para ello4. De este modo, transformamos la incertidumbre de la exposi-
ción a un riesgo incierto, a la seguridad de poder hacer frente a los im-
previstos si estos se acaban materializando. El seguro actúa como una 
de las respuestas más efectivas frente a las consecuencias de los ries-
gos y como forma de garantía ante situaciones futuras imprevistas, ya 

                                                           
2 Fundación Mapfre (2019): ¿Qué es el riesgo? 
https://segurosypensionesparatodos.fundacionmapfre.org/syp/es/seguros/definicion-seguro-
asegurar/el-riesgo-asegurar/que-es-el-riesgo-asegurar/ (21/7/2019) 
3 PEREZ TORRES, J.L. (2011): Fundamentos del seguro. Umeser. Barcelona. 
4 SAEZ DE JAUREGUI, L.M. (2019a). “La transferencia adecuada de riesgos”, Inversión y Fi-
nanzas, nº 1130. Pág. 62. 



12 
 

sea en el contexto privado de la vida de las personas o en el desarrollo 
de una actividad económica. 

 
Así pues, los riesgos a los que los clientes están expuestos y los seguros que 
comercializan las aseguradoras con las que colaboran son el material de traba-
jo de los agentes de seguros exclusivos. 
 

Imagen 1. Los riesgos 

 

Fuente: Fundación Mapfre5 

 
El principio de solidaridad es uno de los pilares fundamentales en los que se 
sustenta el concepto del seguro: repartir la reparación de las consecuencias de 
un daño sufrido entre un número relevante de personas que son susceptibles 
de ser afectadas por el mismo tipo de riesgo y que responden de forma solida-
ria ante él. Es lo que se conoce como mutualización del riesgo. 
 
Es en este punto en el adquiere sentido el sector asegurador que, a través de 
los contratos de seguro, garantiza la protección de personas y bienes en el ca-
so de que se materialice el riesgo. Su objetivo es asumir los riesgos a los que 
están sometidas las empresas, profesionales y particulares a cambio del pago 
de una contraprestación económica denominada prima. 
 
La ciudadanía en general, y los consumidores y clientes de cualquier índole, en 
particular, no son siempre conscientes de los riesgos a los que están expuestos 
                                                           
5 Fundación Mapfre (2019): ¿Qué es el riesgo? 
https://segurosypensionesparatodos.fundacionmapfre.org/syp/es/seguros/definicion-seguro-
asegurar/el-riesgo-asegurar/que-es-el-riesgo-asegurar/ (21/7/2019) 
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o, a pesar de conocerlos, no tienen los conocimientos o capacidad para cuanti-
ficarlos existiendo una necesidad de asesoramiento6. 
 

 
 
2.1. Relevancia económica 
 
Según datos facilitados por ICEA7, el Sector Asegurador español alcanzó en 
2018 un volumen de primas de 64.377 millones de euros, tiene un papel rele-
vante en la economía del país y un destacado nivel de desarrollo. 
 
Las primas al cierre del 2018 suponen un 5,3% del Producto Interior Bruto 
(PIB). Se trata de un sector rentable que ha registrado un beneficio sobre pri-
mas del 7,7% y un ROE del 13%. A su vez, se trata de una industria solvente, 
ya que mantiene una ratio del 2,34 veces el mínimo exigido por ley. 
 
Asimismo, el volumen de inversiones totales del sector alcanzó los 295.298 
millones de euros, siendo la deuda pública y de empresas las que concentra la 
mayor parte de la inversión (75,3%). 
 

 
 
Desde el punto de vista del potencial de crecimiento que todavía tienen el sec-
tor asegurador español, los principales indicadores que podemos utilizar son la 
ratio de penetración y de densidad. Analizar estos indicadores de forma com-
parada con los países del entorno, nos permitirá ver si, desde esta perspectiva, 
el mercado español tiene recorrido para el crecimiento:   
 
Penetración: porcentaje de las primas sobre el PIB.  
 
En los últimos años la penetración de seguro español se ha mantenido estable, 
ligeramente por encima del 5%, mientras que en los países del entorno UE 15 
ha descendido de forma notable. A pesar de ello, la ratio de penetración en Es-
paña sigue estando significativamente por debajo, tanto en vida como en no-
vida.  
 

                                                           
6 SAEZ DE JAUREGUI, L.M. (2019b). “El riesgo de no conocer nuestros riesgos”, Inversión y 
Finanzas, nº 1136. Pág. 55. 
7 ICEA (2019a): Anuario del Sector Asegurador. Datos 2018. ICEA. Madrid. 

Se trata de un sector estable, con los recursos y solidez suficientes para 
afrontar los cambios que de forma inevitable deberá acometer en un con-
texto en transformación, lleno de retos y oportunidades, pero con una com-
petencia cada vez más diversa e intensa.  

Como veremos más adelante, la distribución, incluidos los agentes exclu-
sivos, tienen un papel clave para: 

 Evidenciar riesgos a los que están expuestos que el propio consu-
midor desconoce de forma consciente. 

 Ajustar los riesgos transferidos a la entidad asegurado a las necesi-
dades reales del consumidor. 
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Gráfico 1. Evolución penetración (Primas total / PIB) 

 
Fuente: Anuario del sector asegurador. Datos 2018 (ICEA).  
Sigma (Primas UE15), Eurostat (PIB) e ICEA (Primas España) 
 
Densidad: gasto en seguros per cápita. 
 
La densidad en los países del entorno (UE 15) prácticamente dobla al del mer-
cado español. Sin embargo, en los últimos años la diferencia se ha reducido 
por un doble efecto: 

 La densidad del mercado asegurador español ha crecido de forma cons-
tante alrededor del 3,5% por un efecto combinado de la buena evolución 
del sector asegurador y el estancamiento del número de habitantes. 

 La densidad de los países que componen el UE15 ha descendido por el 
efecto inverso: peor comportamiento del sector asegurador y crecimiento 
de su población. 

 

Gráfico 2. Evolución densidad (Primas totales en € por habitante) 

 
Fuente: Anuario del sector asegurador. Datos 2018. (ICEA) 
Sigma (Primas UE15), Eurostat (Población y Tipo de cambio) e ICEA (Primas España) 
 
Asimismo, según se pone de manifiesto en el último informe del Swiss Re Insti-
tute8, al comparar tanto la densidad como la penetración en relación a los paí-

                                                           
8 Swiss Re Institute (2019): Sigma nº 3/2019. Swiss Re Institute. Zurich. 
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ses de mercados desarrollados, se observa que España está en la parte baja 
del ranking, tanto en penetración sobre el PIB como la densidad.  
 

Gráfico 3. Densidad (USD) y penetración (%) del sector asegurador (2018) 

 
Fuente: Sigma nº 3/2019 (Swiss Re Institute) 

 
Si bien en el total de primas el sector español se sitúa en la posición 14ª del 
ranking de mayores mercados del mundo y 6º de Europa, su posición en la cla-
sificación de inversión en seguros por habitante ocupa la parte baja de la clasi-
ficación. Se sitúa en el puesto 27º a nivel mundial, quedando por debajo de los 
mercados desarrollados a nivel europeo. Asimismo, en relación a la pondera-
ción que el sector tiene sobre el PIB del país, el seguro español (5,20%) tam-
bién está por debajo de la media europea (7,61%) y lejos de países como 
Francia o Inglaterra. 
 

 

 
2.2. Distribución por líneas de negocio 
 
Como he comentado, el volumen de primas para el conjunto del sector asegu-
rador español en el ejercicio 2018 alcanzó los 64.377 millones, lo que supone 
un crecimiento del 1,5% frente a la caída del 0,6% de 2017.  
 
En lo que respecta a los ramos No Vida el volumen de primas se situó en 
35.382 millones de euros, con un crecimiento del 4%, ligeramente inferior al 
4,1% del ejercicio precedente, pero por encima del 2,5% que creció el PIB.  Del 
volumen total de primas, estos ramos suponen el 55,0%, que se desglosan del 

En este contexto, se pone de manifiesto que, a pesar de su madurez, el 
mercado español sigue siendo un mercado con claras posibilidades 
de expansión. 
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siguiente modo: un 17,3% corresponde a la modalidad de Automóviles, un 
13,2% a los seguros de Salud, un 11,3% a las modalidades de Multirriesgos y 
el Resto de ramos No Vida suponen el 13,2%.  
 
El 45,0% restante corresponde a Vida que alcanzó 28.995 millones de euros, 
principalmente de Ahorro, que supone el 38% del total, mientras que Riesgo 
acumula el 7%. 
 

Gráfico 4. Distribución del negocio asegurador 2018 

 
Fuente: Elaboración propia con datos de ICEA 

 
Si analizamos los datos con mayor profundidad temporal, se observa que No 
Vida ha contribuido en mayor medida al crecimiento total del sector en los 10 
últimos años, explicando el 54% del crecimiento acumulado del sector. 
Concretamente los ramos de salud (24%) y Multirriesgos (26%), son los que 
mayor aportación han realizado a este crecimiento, mientras que Automóviles, 
a pesar del cambio de tendencia de los últimos años, pierde volumen de 
negocio en este periodo. 
 

Gráfico 5. Evolución del negocio asegurador No Vida 2008-18 

 

Fuente: Elaboración propia con datos de ICEA 

 
Por su parte, Vida explica el 46% del crecimiento de la última década, de forma 
bastante similar entre Riesgo (21%) y Ahorro (25%). Este último ramo, muy 
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condicionado en los últimos dos años por el impacto de la crisis económica y 
las caídas de los tipos de interés, ha reducido significativamente su aportación. 
 

Gráfico 6. Evolución del negocio asegurador Vida 2008-18 

 
Fuente: Elaboración propia con datos de ICEA 

 

 
 
 
2.3 Nivel de competencia 
 
Del Informe “El mercado español de seguro 2018”9 editado por Fundación 
MAPFRE, se extrae que en 2018 se mantuvo la tendencia de los últimos años 
de una progresiva reducción del número de entidades del sector asegurador. A 
31 de diciembre, según datos de la DGSFP, había 225 entidades aseguradoras 
inscritas en el Registro Administrativo de Entidades Aseguradoras, 3 menos 
que el año precedente. Esta ligera reducción tiene que ver con un aspecto co-
yuntural, la desaparición de entidades financieras, sobre todo cajas de ahorros, 
que ha forzado la reorganización de los acuerdos de bancaseguros. 
 
A pesar de esta relativa estabilidad de los últimos años, desde 2008 se ha pro-
ducido una importante concentración de entidades con la desaparición de 71 

                                                           
9 Servicio de Estudios de MAPFRE (2019): El mercado español de seguros en 2018. Fundación 
MAPFRE. Madrid. 

El negocio asegurador está notablemente diversificado en diferentes 
líneas de negocio, si bien es cierto que la evolución de los ramos es dis-
par, ofrece múltiples oportunidades de desarrollo para un agente de se-
guro exclusivo dada la heterogeneidad de segmentos de clientes y ries-
gos a cubrir. 

A la vista de la evolución de cada línea de negocio y de sus perspectivas 
de futuro, es importante trazar una estrategia orientada a potenciar aque-
llos ramos con mayores perspectivas de crecimiento/margen y de mayor 
estabilidad. Sin olvidar que la diversificación es un medio de protección 
eficaz ante las amenazas de futuro que se pueden focalizar en determi-
nados ramos.  
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sociedades, especialmente anónimas, tendencia más acusada a partir de 2012 
como consecuencia de la citada reordenación bancaria:  

 

Gráfico 7. España: número de entidades operativas por tipo de régimen, 2008-2018 

 
Fuente: Servicio de Estudios de MAPFRE (con datos de la DGSFP). 

 

Según el citado informe, a pesar de la concentración de los últimos años, el 
sector asegurador en España mantiene altos niveles de competencia. 

Para ponerlo de manifiesto, el índice de Herfindahl, que aporta información 
sobre el nivel de concentración económica de un sector, nos permite ilustrarlo. 
Un índice elevado expresa un mercado muy concentrado y poco competitivo y 
viceversa. Como se puede ver en la siguiente gráfica, el índice Herfindahl de la 
industria aseguradora ha pasado de los 503 puntos en 2008 a los 570 en 2018, 
ligeramente por debajo del año precedente. A pesar de este incremento, el 
valor todavía está lejos del umbral teórico de los 1.000 puntos a partir del cual 
se podría considerar un sector de actividad falto de competencia. 

 

Gráfico 8. España: índice Herfindahl de concentración, 2008-2018 

 
Fuente: Servicio de Estudios de MAPFRE con datos de ICEA. 
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Asimismo, si analizamos el nivel de concentración de las 5 mayores 
aseguradoras del mercado (índice CR5), se confirma el nivel de concentración 
mencionado. Algo más acusado en el ramo de Vida por la mayor concentración 
de la distribución en bancaseguros, si bien es cierto que ha decaído en el 
último año, mientras que en No Vida se ha mantenido con cierta estabilidad. 

 
Gráfico 9. España: índice CR5 de concentración, 2008-2018 

 
Fuente: Servicio de Estudios de MAPFRE con datos de ICEA 

En un contexto de competencia entre las empresas del mercado, se produce 
una situación de rivalidad entre entidades aseguradoras que les obliga realizar 
esfuerzos para ofrecer una propuesta de valor atractiva en relación al resto de 
competidores a los ojos de distribuidores y clientes. 

 
 

2.4. Supervisión, control y marco regulatorio 

En España la actividad aseguradora está regulada por ley, de tal modo que 
las entidades aseguradoras y los intervinientes en el contrato de seguro, inclui-
dos los mediadores, deben dar cumplimiento a cuanto se dispone en la legisla-
ción vigente. Del mismo modo que ocurre en otros sectores, como el bancario, 
eléctrico de las telecomunicaciones, la actividad aseguradora está ordenada y 
regulada de forma específica. Se trata de actividades que pueden afectar al 
sistema económico o a un gran número de usuarios y requirieren una legisla-
ción acorde con sus singulares características y relevancia.  

Esta situación es positiva para los agentes de seguros exclusivos. Partien-
do de la premisa, que la apuesta por la distribución a través de agentes es 
una realidad en un amplio abanico de entidades del sector, las empresas 
se ven obligadas a crear ventajas comparativas para la distribución y 
hacerla atractiva para los diferentes actores, lo que les obliga a innovar 
buscando constantemente la mejor manera de satisfacer sus necesidades. 
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El espíritu de la normativa que regula el sector se basa en el principio de equili-
brio entre los derechos y obligaciones de las partes, con especial énfasis a la 
protección de la parte débil del contrato, el tomador o asegurado. Asimismo, 
pretende conseguir la unidad de mercado y la garantía del buen funcionamiento 
del mismo. 

Atendiendo al objetivo principal que persiguen, distinguimos dos tipos de leyes: 

Las leyes que regulan el mercado: 

Se trata de normas que determinan los requisitos de acceso a la profesión, el 
estatuto jurídico del empresario, asegurador y las garantías para el buen fun-
cionamiento del mismo. En este ámbito es importante destacar la Ley 20/2015, 
de 14 de julio de Ordenación, Supervisión y Solvencia de Entidades Asegura-
doras y Reaseguradoras (LOSSEAR) y su reglamento, el Real Decreto 
1060/2015 de 20 de noviembre, de Ordenación, Supervisión y Solvencia de 
Entidades Aseguradoras y Reaseguradoras (ROSSEAR). En este reglamento 
se regulan cuatro aspectos básicos:  

 El acceso a la actividad aseguradora y reaseguradora. 

 El ejercicio a estas actividades, empezando por su sistema de gobierno, 
su solvencia, refiriéndose, en concreto, a la “valoración de activos y pa-
sivos, garantías financieras e inversiones”, así como las condiciones de 
ejercicio de la actividad que afectan a la transparencia de las entidades, 
su contabilidad, sus eventuales operaciones societarias y las denomina-
das “conductas de mercado”. 

 La supervisión de las entidades, estableciendo principios generales y 
las especialidades tanto funcionales, de la supervisión financiera; como 
subjetivas, de la supervisión de grupos de entidades aseguradoras y re-
aseguradoras. 

 El proceso de crisis y extinción de las entidades aseguradoras. 

Uno de los motivos de la regulación del sector asegurador en este ámbito, es 
que la prestación del servicio o contraprestación que se establece en el contra-
to de seguro no se realiza en el momento de la contratación, sino que se pro-
duce cuando el riesgo cubierto se materializa10. Con el fin de garantizar que las 
entidades aseguradoras mantienen una situación de solvencia a lo largo del 
tiempo y que pueden cumplir las obligaciones contraídas con sus clientes, es 
necesario regular el funcionamiento del sector asegurador. El seguro español 
es una actividad muy supervisada que dispone de organismos que vigilan que 
las entidades aseguradoras actúen conforme a la legislación vigente. 

El sector asegurador en España está bajo la supervisión y control de la Direc-
ción General de Seguros y Fondos de Pensiones (DGSFP), órgano adminis-
trativo que depende de la Secretaría de Estado de Economía y Apoyo a la Em-

                                                           
10 “La actividad aseguradora supone el intercambio de una prestación presente y cierta, la pri-
ma, por una prestación futura e incierta, la indemnización” Preámbulo de la Ley 20/2015, de 14 
de julio de Ordenación, Supervisión y Solvencia de Entidades Aseguradoras y Reaseguradoras 
(LOSSEAR). 
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presa, adscrita al Ministerio de Economía y Empresa de España. Este organis-
mo se encarga de supervisar y controlar el adecuado funcionamiento del sector 
y de dar la protección adecuada a los clientes de las entidades aseguradoras. 
Para ello cuenta con facultades de regulación, ordenación y supervisión sobre 
las entidades que componen el sector.  

 

Leyes que regulan el contrato asegurador entre las partes: 

Son las normas de Derecho Privado y Derecho Mercantil. Destaca la Ley 
50/1980, de 8 de octubre, de Contrato de Seguro que contiene una normati-
va de carácter general y regula algunas modalidades de contrato de seguro. 
Además, existen otras modalidades específicas de contrato que tienen una ley 
propia, como el caso de construcción, agrario, responsabilidad civil de vehícu-
los a motor, marítimos, de caza, entre otros. 

Adicionalmente, hay una nutrida lista de leyes y normas que impactan en la 
actividad aseguradora de forma directa o indirecta. Las leyes sobre el Consor-
cio de Compensación de Seguros sirven para regular la cobertura de los ries-
gos extraordinarios, la legislación sobre Planes y Fondos de Pensiones regula 
el funcionamiento de estos productos de ahorro, la regulación relativa a Defen-
sa del Asegurado y del Partícipe en Planes de Pensiones tiene como objeto 
establecer un marco legal que garantice el buen funcionamiento de los servi-
cios de atención al defensor del cliente de las entidades financieras, así como 
legislación relativa a la protección de las personas físicas en lo que respecta al 
tratamiento de sus datos personales, fiscalidad, etc.  

 

 
 

El registro, supervisión de la actividad de los agentes exclusivos de segu-
ros corresponde a la DGSFP. 

Los agentes de seguros exclusivos informan a la DGSFP de sus activida-
des económicas y contables a través de las entidades aseguradoras, que 
también son las responsables de contrastar los requisitos de honorabili-
dad que se exigen para el ejercicio de la profesión. 

Sin perjuicio de otro tipo de responsabilidades en que pueda incurrir el 
agente de seguros exclusivo en el ejercicio de su actividad, la responsa-
bilidad civil profesional corresponde a la entidad aseguradora con la que 
haya celebrado un contrato de agencia.  

El mercado asegurador está muy reglado y uno de los retos más importan-
tes del sector será la adaptación al contexto regulatorio. 

El agente de seguros exclusivo no es ajeno a este entorno. Como profe-
sional experto, debe conocer las leyes que tienen implicaciones en el ejer-
cicio de su profesión, propias del mercado asegurador o que tengan algu-
na relación con actividad. 



22 
 

 
 
En el siguiente capítulo, se hará referencia específica a la legislación de me-
diación o distribución, que tiene como objeto fijar las bases para que la activi-
dad de distribución funcione, adaptándose al marco legal de la Unión Europea 
y el mercado único de seguros y considerando como objetivo fundamental la 
protección de los consumidores. 
 
 
2.5 Función social y reputación del seguro 
 
Tal como apunta el Informe 2018 estamos seguros11 publicado por UNESPA, 
“La función del seguro es generar tranquilidad a los asegurados y ahorradores, 
estar presente cuando las cosas van mal indemnizando los daños sufridos o 
aportando el servicio necesario para repararlos.” 
 
En este sentido, para poner de manifiesto el impacto del seguro en la sociedad 
española, es muy ilustrativa la infografía “DNI del Seguro 2018” que incluye el 
citado informe. Como se indica en el documento “cada hora el seguro devuelve 
5,4 millones de euros a los más de 15.000 clientes que, tan sólo en esos 60 
minutos, han tenido un problema inesperado. El seguro se ocupa de averías, 
de accidentes, de problemas empresariales diversos; y protege la vida de las 
personas desde su inicio hasta el final.” 
 

Imagen 2. DNI del Seguro 2018 

 

Fuente: UNESPA. Informe Estamos seguros 2018 - Abreviado. 
                                                           
11 UNESPA (2019): Informe Estamos seguros 2018 - Abreviado. UNESPA. Madrid. 

En este sentido, las entidades con las que tienen concertado contrato de 
agencia, deben velar para que tengan el conocimiento necesario de las 
implicaciones legales del ejercicio de su actividad, no solo por los riesgos 
de responsabilidad que conllevan, sino también porque su conocimiento les 
puede otorgar ventajas competitivas en relación a otros distribuidores. 
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En un mundo incierto, al que personas y empresas tiene que hacer frente cada 
día, el seguro actúa como generador confianza. Hace posible que familias y 
empresarios confíen en el futuro, se atrevan asumir riesgos y, por lo tanto, a 
invertir, lo que provoca la dinamización de la economía. El seguro permite con-
vertir los costes desconocidos que pueden provocar los riesgos, a costes cono-
cidos (el precio del seguro) con la garantía de poder hacer frente a sus conse-
cuencias. 
 

 
 
A pesar de la importante función económica y social de la industria asegurado-
ra, es reseñable que la reputación del sector no está acorde con la influencia 
que tiene en el desarrollo de la sociedad. Tal como se desprende del estudio 
anual “RepTrak España 2018”12 de la consultora Reputation Institute, que 
analiza la reputación de los diferentes sectores de actividad entre el público 
general, se observa que el sector asegurador aparece en las posiciones bajas 
de la tabla, lejos de los puestos de cabeza. 
 

Gráfico 10. índice de reputación pública en España por sectores 2018 

 

Fuente: Informe RepTrak España 2018. (Reputation Institute) 

 

                                                           
12 Reputation Institute (2018): Informe RepTrak España 2018. Reputation Institute. 

En definitiva, el seguro es fundamental para la confianza de ciudadanos y 
empresas en el futuro, lo que les permite tomar decisiones que conllevan 
cierto riesgo. Resuelve problemas y es un motor clave de desarrollo y 
prosperidad de la economía. 

Los agentes de seguros exclusivos tienen un papel fundamental para con-
seguir que los clientes tengan un instrumento para protegerse de riesgos 
que con recursos propios no podrían asumir. 
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Si bien durante los últimos años se están haciendo importantes esfuerzos por 
parte instituciones para poner en valor la función social del seguro, como es 
el caso de UNESPA, y que ha crecido la inversión en responsabilidad social 
corporativa13 y publicitaria que están haciendo las entidades, la valoración 
pública del sector sigue teniendo margen de mejora. Probablemente, parti-
mos de unos estereotipos del sector fuertemente arraigados, que a pesar de 
los notables esfuerzos realizados cuesta vencer. Considero que tampoco ayu-
da la estrategia publicitaria de una parte de los líderes del mercado que apues-
tan por estrategias de comunicación centradas en ganar cuota de mercado a 
base de mensajes centrados en el factor precio, que banalizan la función prin-
cipal del seguro y dejan en un segundo plano otros aspectos que podrían apor-
tar retorno en clave reputacional del sector.   

En la construcción de la imagen del sector intervienen múltiples actores, más 
allá de UNESPA y de la acción publicitaria de las propias entidades. También 
los profesionales del sector en general y, sobre todo los distribuidores, incluidos 
los agentes exclusivos, son figuras clave a la hora de construir la identi-
dad reputacional del sector. Si la base de la relación es la confianza, es fun-
damental mejorar la percepción de la industria aseguradora en este ámbito. 

 
 
 
 

                                                           
13 Según el Informe 2018 Estamos seguros publicado por UNESPA, el 85% de las entidades 
aseguradoras mantienen una política activa de Responsabilidad Social Corporativa y de Soste-
nibilidad al que ha dedicado 112 millones de euros en el citado ejercicio. 

El agente de seguros exclusivo, como profesional que tiene contacto di-
recto con el cliente, tiene responsabilidad en la construcción de la imagen 
de su propia actividad y, por lo tanto, también del sector.  

Para construir esta reputación y conseguir una ventaja competitiva para 
construir relaciones de confianza con sus clientes, es necesario poner en 
valor su función, actuar con profesionalidad e integridad en el desarrollo 
de la actividad y potenciar la comunicación con los consumidores para dar 
a conocer la amplitud de la oferta que ofrece. 
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3. La distribución en el sector asegurador 
 
3.1 Antecedentes de la distribución de seguros 
La figura del mediador de seguros está ligada al nacimiento del seguro mo-
derno14. Tan pronto como aparecen los primeros contratos de seguro, aparece 
la figura de un profesional que media en las operaciones de seguro, asesoran-
do al asegurado en tareas en la que no son especialistas y al capitalista que 
pone el dinero para correr con el riesgo. 

Si bien la idea del seguro es tan antigua como la humanidad, los seguros mo-
dernos tienen su origen en el siglo XIV en el contexto de las actividades comer-
ciales en el Mediterráneo y la creación de los seguros marítimos. Quienes 
aceptaban este tipo de operaciones no eran personas que ejercían la actividad 
aseguradora en exclusiva, sino que la práctica habitual eran acuerdos recípro-
cos entre mercaderes, que a veces actuaban como aseguradores y otras de 
asegurados. Asimismo, cuando el riesgo a cubrir excedía sus posibilidades, era 
frecuente la agrupación de aseguradores para hacer frente al riesgo. 

En el siglo XIV los agentes y corredores de seguros eran los encargados de 
otorgar los documentos privados de los aseguradores, los cuales tomaron 
relevancia de documentos notariales. Estos documentos privados contenían las 
normas por las que se regían los seguros y fueron la base sobre la que se creó 
la legislación. La primera ley que regula con carácter general las operaciones 
de seguro es un decreto del Dux de Génova del 22 de octubre de 1369. 

En su primera época, España tuvo un papel fundamental para el desarrollo 
jurídico del seguro. En 1435, se crea en Barcelona la primera regulación del 
contrato de seguro, el Consulado del Mar, mediante el cual los comerciantes se 
organizaron para resolver los conflictos sin necesidad de acudir a procedimien-
tos judiciales. Es en este libro, a través de las Ordenanzas sobre Seguros Marí-
timos, en el que aparece por primera vez una regulación relativa a la figura del 
mediador. Se hace referencia al “corredor” para aludir a la persona que ejercía 
las funciones de mediación aseguradora. 

Posteriormente, en las Ordenanzas del Consulado de Burgos, se regula el 
papel que juegan los mediadores, al que se denomina como comisionista o 
encomendero, así como las circunstancias en las que estos pueden actuar. 
Asimismo, se establece el modo en el que pueden “darse de alta” para empe-
zar a operar en el mundo de la mediación. 

Durante mediados de la primera etapa, España e Italia, encabezan el seguro 
mundial. Ese liderazgo lo fueron adquiriendo posteriormente diferentes países 
europeos: Inglaterra en el siglo XVIII, posteriormente Alemania en el siglo XIX, 
para pasar el relevo a Estados Unidos en el siglo XX.  

 

                                                           
14 ALONSO, J.M. (2014): Historia del seguro en España. 
http://www.historiadelseguro.com/articulos-publicados/antecedentes-del-mediador-de-seguros-
en-espana. (21 de julio de 2019). 
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3.2 Concepto y tipos de distribución 
 
Para conocer la realidad de los agentes exclusivos de seguro, es necesario 
previamente tener una perspectiva más amplia de lo que se entiende por distri-
bución y las diferentes opciones que se barajan en la industria aseguradora. 
 
Desde una perspectiva conceptual, se entiende por distribución al conjunto 
de actividades que ponen los productos a disposición de los usuarios y 
los hacen accesibles a ellos. Por su parte, los canales de distribución son el 
itinerario seguido por el producto desde la fase de producción hasta la de con-
sumo o uso.  
 
En la actividad aseguradora distinguimos dos tipos de canales:  

 Sin mediadores: la entidad aseguradora vende el producto directamen-
te al consumidor, sin intermediarios. Puede ser a través las oficinas de la 
entidad, teléfono, web corporativa, aplicación móvil, redes sociales… 

 Con mediadores: en este grupo, se incluyen los agentes de seguros 
exclusivos. La aseguradora utiliza la figura del mediador como interme-
diario entre la entidad aseguradora y el cliente en cuanto a la distribución 
de sus productos. En este sector, en el que los mediadores son el canal 
más utilizado, tener una auténtica orientación al cliente por parte de la 
aseguradora pasa por ocuparse tanto del distribuidor como del cliente fi-
nal. 

Desde el punto de vista de la regulatorio, la ordenación jurídica de la distribu-
ción está siendo objeto de importantes cambios fruto de la trasposición de la 
Directiva 2016/97 del Parlamento Europeo y del Consejo, de 20 de enero de 
2016, sobre la distribución de seguros (IDD), cuyo impacto desarrollaré más 
adelante. Sin embargo, me remito al Artículo 3 del Proyecto de Ley 121/000022 
de distribución de seguros y reaseguros privados, en el que se define el con-
cepto de distribución como: 

“La actividad de asesoramiento, propuesta o realización de un trabajo previo a la 
celebración de un contrato de seguro, de celebración de estos contratos, o de asis-
tencia en la gestión y ejecución de dichos contratos, como en el caso de siniestro 
en particular, incluida la aportación de información relativa a uno o varios contratos 
de seguro de acuerdo con los criterios elegidos por los clientes a través de un sitio 
web o de otros medios, y la elaboración de una clasificación de productos de segu-
ro, incluidos precios y comparaciones de productos, o un descuento sobre el precio 
de un contrato de seguro, cuando el cliente pueda celebrar un contrato de seguro 
directa o indirectamente utilizando un sitio web u otros medios.” 

La función del mediador de seguros, ya sea agente o corredor, ha estado 
presente desde los inicios del seguro moderno, con características y fun-
ciones que han ido evolucionando hasta las atribuciones que conocemos 
hoy en día, pero con un denominador común, ayudar a los asegurados pa-
ra encontrar la mejor solución a la medida de sus necesidades. 



 
 

27 
 

Así pues, desde el punto de vista normativo, tanto los mediadores como las 
entidades aseguradoras, otros participantes en el mercado que distribuyan pro-
ductos de seguros con carácter auxiliar y los comparadores de seguros, 
tendrán la consideración de distribuidores. 

3.3 Hacía la distribución omnicanal 

Sin embargo, la realidad que vivimos es algo más compleja que esta tradicional 
distinción estanca de canales. 

Años atrás, si un cliente estaba interesado en informarse en un producto, gene-
ralmente las entidades tenían un canal a través del cual atenderle. Éste con-
tactaba con un intermediario o directamente con la entidad, a través del cual se 
le atendía y, en el caso de estar interesado acababa contratado el seguro. 

Posteriormente, con la aparición de los medios digitales (teléfono, Internet, Re-
des Sociales…), las entidades apostaron por desarrollar una estrategia multi-
canal ampliando el número de canales. En esta fase, los clientes pasan a tener 
más opciones entre las que elegir y la empresa los gestiona de forma indepen-
diente, y así lo percibe el consumidor, intentado maximizar los resultados a 
través de cada uno de ellos.  

En un nuevo estadio, el de canales cruzados, éstos pasan a compartir infor-
mación, pero cada uno con un mensaje diferente, priorizando el canal que 
maximiza los resultados para cada tipo de cliente. 

Más opciones implican más oportunidades para atraer posibles clientes, pero 
también conlleva una mayor complejidad. En la siguiente fase, la estrategia se 
centra plenamente en el cliente. Consiste en integrar todos esos canales para 
que la experiencia del usuario, se beneficie de la máxima coherencia, coordi-
nación y fluidez entre ellos. Se trata de la omnicanalidad, que persigue una 
unidad de acción y gestión entre los diferentes canales con los que trabaja la 
empresa. En este camino están trabajando buena parte de las entidades del 
sector, que además de contar con diferentes canales de contacto con el cliente, 
trabajan para actuar de una manera integrada entre ellos. 

Imagen 3. Evolución de la distribución 

 

Fuente: Mdirector.com15 

                                                           
15 MDIRECTOR Tendencias de Cross-channel marketing para este año. 
www.mdirector.com/cross-channel-marketing/tendencias-de-cross-channel-marketing.html 
(21/7/2019) 
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Así pues, buena parte de las entidades que tradicionalmente focalizaban su 
estrategia de distribución en un único canal o los planteaban como segregados, 
han ido evolucionado su modelo hacia una estrategia omnicanal, lo que permite 
mejorar la experiencia del cliente y aprovechar las oportunidades que ofrecen 
los medios digitales para acceder a nuevos mercados. 

El reto de la omnicanalidad radica en “ofrecer al cliente una experiencia que 
cumpla sus expectativas independientemente del contexto en el que se en-
cuentre y ofrecerle la mejor alternativa ya sea comercial, informativa u operati-
va.”16 

Las sinergias entre canales optimizan la experiencia de clientes gracias a17: 

• Conocimiento y visión 360º del cliente 
• Personalización de las interacciones 
• Oportunidad y propuestas de valor 

 
Asimismo, el impacto de una implementación adecuada de una estrategia om-
nicanal, en la que se debe mejorar los resultados para la aseguradora y la ex-
periencia de cliente, se puede resumir en los siguientes beneficios: 

• Reducción de costes y mejora de la eficiencia por el uso de canales digi-
tales. 

• Proactividad en la relación con el cliente, por disponer de mayor infor-
mación y poder ajustar nuestras acciones a las predicciones de sus ac-
ciones y necesidades. 

• Mejora de la experiencia lo que repercute en una mayor fidelidad y re-
comendación, entre otros. 
 

3.4 Regulación específica de la distribución 

La adaptación a la Directiva 2016/97 del Parlamento Europeo y del Consejo, de 
20 de enero, sobre la distribución de seguros, es uno de los retos a los que se 
enfrenta el sector asegurador. Su objetivo es reforzar la transparencia, la 
protección al cliente, y en definitiva asumir una serie de deberes en materia de 
información y conducta que el sector asegurador, como sucedió anteriormente 
en el sector bancario. 

La trasposición a la legislación española, que está pendiente de llevarse a 
cabo, introduce novedades importantes que trataré en este punto. Para 
contextualizar estos cambios en relación a la legislación actualmente en vigor y 
la que le precede, previamente se tratarán de forma breve la Ley 9/1992, de 30 
de abril, de Mediación de Seguros Privados y la Ley 26/2006, de 17 de julio, de 
Mediación en Seguros y Reaseguros Privados. 

 

                                                           
16 EVERIS (2014): Tendencias y oportunidades en el sector asegurador en un entorno cam-
biante - 1a edición. EVERIS. 
17 INDRA (2018): El nuevo paradigma de la Omnicanalidad. Minsait by Indra. 
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3.4.1 Ley 9/1992 de mediación de seguros privados 

Con la Ley del 1992 se regulaba la mediación en seguros privados y tenía 
como principio conseguir una mayor protección de los consumidores, a la 
vez que se conseguía ampliar la capacidad de decisión y maniobra a las 
aseguradoras en el ámbito de la distribución. Se eliminaron trabas 
innecesarias a su actuación, lo que se entendía que dificultaba el desarrollo del 
mercado asegurador.  

Para conseguirlo, la citada Ley se fundamentaba en los siguientes principios 
generales: 

• Regulación del control de la mediación con el objetivo de proteger a 
los tomadores de seguros y asegurados, tanto en la fase previa como 
posterior a la celebración de los contratos. 

• Separación de los mediadores en agentes y corredores de seguros. 
Los primeros que actúan en calidad de afectos a una entidad 
aseguradora, mientras que los corredores ejercen su actividad libre de 
vínculos que supongan afección respecto a una o varias aseguradoras. 
Asimismo, mientras los agentes actúan con una aparente prolongación 
de la entidad aseguradora, los corredores ofrecen un asesoramiento 
profesional basado en su independencia. 

• Liberalización de la red agencial. La aseguradora puede elegir, entre 
los distintos canales de distribución posibles, los que considera más 
adecuados para acceder al mercado. Como consecuencia, esta 
liberalización viene acompañada de una mayor responsabilidad por la 
conducta de los distribuidores de sus productos.  

Agente de seguros: las entidades aseguradoras pueden celebrar 
contratos de agencia con cualquier persona física o jurídica que tengan 
capacidad legal para el ejercicio del comercio. Se eliminan requisitos de 
acceso, como la superación de exámenes y la colegiación. El agente 
afecto, debe ser nombrado por la aseguradora de acuerdo con sus 
propios criterios de selección y, a su vez, es responsable de asignarle 
sus funciones según su estrategia de distribución, lo que condicionará 
política de selección que se llevará a cabo y la formación que les exigirá. 

Corredores: para acceder y ejercer a la actividad están sometidos a 
requisitos financieros y de profesionalidad. Actúan de forma 
independiente a las entidades aseguradoras y, por lo tanto, deben estar 
libre de cualquier vínculo que implique afección a las mismas. 

• Imputación de responsabilidad administrativa. Las entidades 
aseguradoras están sujetas al régimen de infracciones y sanciones 
administrativas respondiendo así de las irregularidades cometidas por 
los agentes de seguros que forman parte de su red de distribución. Sin 
embargo, el corredor de seguros o la sociedad de correduría de seguros 
y sus gestores, según que la actividad la realice una persona física o 
una persona jurídica, habida cuenta de la independencia que preside su 
actuación.  
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El control de la actividad de mediación en seguros privados corresponde 
a la Dirección General de Seguros del Ministerio de Economía y 
Hacienda. 

 

 

3.4.2 Ley 26/2006 de Mediación en Seguros y Reaseguros Privados 

La Directiva 2002/92/CE del Parlamento Europeo y del Consejo, de 9 de 
diciembre de 2002, sobre la mediación en los seguros, establece las bases 
para la armonización de la actividad de mediación de seguros en la Unión 
Europea. Esta Directiva responde a la necesidad de establecer un marco legal 
comunitario que permita a los mediadores de seguros ejercer libremente en el 
espacio de la Unión Europea, que contribuya al correcto funcionamiento del 
mercado único de seguros, sin olvidar la protección de los consumidores en 
este ámbito. 

A pesar de que, con el objetivo de mejorar la calidad del servicio y de proteger 
a los consumidores, la Ley 9/1992 incrementa las exigencias para ejercer como 
mediador de seguros, en ocasiones esta llevó aparejada cierta falta de 
transparencia. Además, la evolución experimentada en los años en la actividad 
de mediación conllevó la aparición de algunas prácticas no previstas, así como 
la consolidación de nuevas formas de mediación. 

Para dotar de un marco regulador a las nuevas figuras de la mediación de 
seguros y mejorar la protección de los clientes, se desarrolla la nueva Ley que 
se sustenta en tres pilares básicos: 

• Regulación de nuevas formas de mediación, en algún caso 
competidoras de los agentes, que ahora pasan de denominarse agentes 
de seguros exclusivos. Para ajustarse a la nueva realidad de la 
mediación y a las necesidades del mercado, se incorporan las figuras 
del agente de seguros vinculado a varias entidades aseguradoras, los 
operadores de banca-seguros, los auxiliares externos de mediadores 
y el corredor de reaseguros: 

Agente de seguros vinculado: mediadores que, de acuerdo con la 
legislación anterior, no se adaptaban plenamente ni a la figura del 
corredor de seguros, por carecer de la necesaria independencia, ni al 
agente de seguros, por no estar permitida su vinculación con varias 

En definitiva, es importante resaltar que la Ley 9/1992, de 30 de 
abril, de mediación de seguros privados, además de mejorar de 
forma ostensible la protección de los consumidores y liberalizar la 
mediación de seguros, supone un claro reconocimiento a la impor-
tancia de esta actividad, lo que permite el desarrollo de la distribu-
ción a través del canal de mediación, agentes y corredores. 

Asimismo, generó el ecosistema normativo para que las entidades 
aseguradoras desarrollaran durante los siguientes años de forma 
muy notoria sus redes propias de agentes.  
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entidades aseguradoras. Además, al incorporar esta nueva figura se 
sitúa a los mediadores españoles en condiciones de igualdad de otros 
estados miembros de la Unión Europea.  

Operadores de banca-seguros: dentro de los agentes de seguros, se 
regula la mediación a través de las redes de distribución de las 
entidades de crédito, lo que permite dotar de mayor transparencia a la 
distribución a través de este canal. 

Auxiliares externos de los mediadores de seguros: no tienen la condición 
de mediadores y, por lo tanto, tienen limitadas sus funciones a la 
captación de clientes y actúan bajo la responsabilidad del mediador de 
seguros para el que trabajan.  

• Igualdad de trato de las distintas clases de mediadores, para lo cual 
se prevén requisitos profesionales equivalentes para todos ellos 
atendiendo a su especial naturaleza. 

Los agentes de seguros exclusivos, en términos generales, mantienen el 
régimen existente en la legislación anterior. Corresponde a las entidades 
aseguradoras responder de su actuación, facilitarles la formación 
necesaria para ejercer la actividad y verificar su honorabilidad. 

La comprobación del cumplimiento de estos requisitos se debe realizar 
con anterioridad a la celebración del contrato de agencia y a su 
inscripción en el registro de agentes de la compañía aseguradora. 

En el caso de agentes de seguros vinculados, corresponde al propio 
agente acreditar el cumplimiento de los requisitos exigidos y garantizar 
que dispone de los conocimientos necesarios para ejercer su actividad, 
así como de honorabilidad y de capacidad financiera cuando manejen 
fondos ajenos de los clientes. En cuanto a la responsabilidad civil 
derivada de su actuación, se establece la posibilidad de que ésta sea 
asumida por las entidades en cuyo nombre se haya mediado, o bien, 
alternativamente, se prevé la suscripción por parte del agente de un 
seguro de responsabilidad civil profesional u otra garantía financiera. 

En relación con los operadores de banca-seguros, se establece el 
mismo régimen previsto para los agentes de seguros, ya sean exclusivos 
o vinculados con varias entidades aseguradoras, y destaca, además, la 
obligación de formación de las redes de distribución, obligación que 
recae en las entidades aseguradoras con las que hayan concertado el 
contrato de agencia de seguros y, también, en las entidades de crédito a 
través de las que distribuyan los contratos de seguros. 

Respecto a los corredores de seguros, en términos generales se 
mantiene el régimen previsto en la legislación derogada. 

• Transparencia como garantía de la protección de los consumidores. 
Se establecen obligaciones de información previa a la suscripción del 
contrato del seguro que recaen sobre los intermediarios para que el 
cliente tenga conocimiento del tipo de mediador que le asesora y su 
situación de dependencia o, en su caso, de independencia respecto a 
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las entidades aseguradoras. Asimismo, se determina la necesidad de 
establecer mecanismos extrajudiciales de resolución de conflictos entre 
los intermediarios y los clientes, así como, la obligación de sancionar las 
conductas contrarias a las normas que rigen esta actividad.  

3.4.3 Directiva de Distribución de Seguros y Proyecto de Ley de 
distribución de seguros y reaseguros privados 

A medida que la sociedad avanza y el desarrollo se acelera, los legisladores 
se ven obligados a reaccionar e impulsar un ordenamiento jurídico acorde 
con estos cambios. Una muestra más de esta voluntad es el Proyecto de 
Ley de distribución de seguros y reaseguros privados, aprobado el 11 de 
mayo de 2019 por el Consejo de Ministros, norma que incorporará a nuestro 
ordenamiento jurídico la Directiva (UE) 2016/97, del Parlamento Europeo y 
del Consejo, de 20 de enero de 2016 sobre la distribución de seguros 
(«IDD», por sus siglas en inglés, o «Directiva de Distribución de Seguros»).  

El hecho de que los principios que sustentan al nuevo Proyecto de Ley son 
prácticamente los mismos que motivaron la promulgación de la Ley 26/2006 
a la que sustituirá. Esta situación ejemplifica la necesidad de adaptación 
permanente de las regulaciones al entorno cambiante y a la nueva realidad 
del mercado. Los principios de la Directiva de Distribución de Seguros y del 
Proyecto de Ley son fundamentalmente: 

 Mejorar la protección de los asegurados, mediante una mayor trans-
parencia, de mecanismos para evitar conflictos de interés, así como exi-
gir un diseño de productos más compresibles y adecuados a quién van 
dirigidos. 

 Establecer unas condiciones de competencia equitativa para los 
operadores del sector, que sean adecuadas y proporcionadas a los 
distintos canales distribución, de tal modo que los clientes puedan bene-
ficiarse de normas comparables, con la consiguiente mejora de su pro-
tección. 

A continuación, se detallan las novedades más relevantes que impactan en 
relación a la distribución a través de agentes de seguros exclusivos: 

Ampliación del ámbito de aplicación. Se trata de unos de los aspectos más 
importantes. Si bien la Ley 26/2006 afectaba a la mediación de seguros (agen-
tes y corredores de seguros), la nueva regulación amplía su ámbito de aplica-
ción a la distribución de seguros por cualquier canal, al considerar también co-
mo distribuidores a los comparadores y a las propias entidades asegurado-
ras, así como a otros actores del mercado que distribuyan productos de segu-
ros con carácter complementario, como pueden ser administradores de fincas o 
las agencias de viajes, que tendrán la consideración de mediadores de segu-
ros complementarios, a menos que queden exentos según al encajar en los 
preceptos que se establecen a tal efecto. Respecto a los mediadores, se man-
tiene es espíritu de la normativa vigente, porque los clasifican en las dos gran-
des categorías clásicas de agentes exclusivos o vinculados y los corredo-
res.  
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El cambio es notable, de una regulación específica de mediación, se pasa a la 
consideración de la distribución en un sentido amplio, que incluye las figuras de 
la mediación tradicional, pero incorpora la venta directa en oficina o a través de 
internet o teléfono, así como a comparadores o agregadores, que cada vez tie-
nen un peso más relevante en el proceso de compra, especialmente de los se-
guros de distribución masiva. Una vez más, con la regulación de nuevas figuras 
la legislación pone de manifiesto la aparición de nuevos competidores para la 
distribución a través de agentes de seguros exclusivos. 

Imagen 4. Figuras de distribución 

 

Fuente: Taller práctico: implicaciones de la IDD (ICEA-Deloitte legal) 

Información previa a la contratación. Se distinguen en este apartado diferen-
tes tipos de información a facilitar al cliente antes de la celebración del contrato: 

• Información general: La obligación de información general al consumidor 
antes de la celebración de contrato es distinta en función de si se trata 
de intermediarios de seguros, intermediarios de seguros complementa-
rios o compañías de seguros. 

 

Si nos centramos en los agentes de seguros exclusivos, deben 
facilitar la siguiente información: 

• Su identidad y dirección, así como su condición de interme-
diario de seguros. 

• Si ofrecen o no asesoramiento en relación con los productos 
de seguro. 

• Los procedimientos que permitan a los consumidores presen-
tar quejas y los procedimientos de resolución extrajudicial de 
litigios. 

• El registro en el que estén inscritos y los medios para com-
probar esa inscripción; y 

• Que actúa en nombre y por cuenta de la compañía de segu-
ros. 
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• Información acerca de la remuneración: la Directiva de Distribución esta-
blece que están obligados a informar sobre determinados aspectos de la 
remuneración que perciben los intermediarios de seguros, los interme-
diarios de seguros complementarios y las compañías de seguros. En 
función de la figura la información en diferente. 

 

Es relevante destacar, que en relación a la retribución hay un principio 
general por el cual se debe evitar cualquier conflicto entre la remunera-
ción que se ofrece al distribuidor o empleado de la entidad y el interés de 
los clientes. Es decir, no se puede incentivar la distribución de un 
producto que entre en conflicto con la obligación de actuar en el 
mejor interés de los clientes. 

 

• Información sobre el producto de seguro: los distribuidores deberán faci-
litar al cliente información sobre el producto de seguro de forma com-
prensible, de modo que el cliente pueda tomar una decisión fundada, 
atendiendo a la complejidad del producto de seguro y al tipo de cliente.  

Adicionalmente, en relación a los productos No Vida, se establece la 
obligación de entregar al cliente el denominado «documento de informa-
ción sobre el producto de seguro». Este documento será elaborado por 
la compañía de seguros y deberá reunir unas características específicas 
tanto de formato como de la información que debe contener con el obje-
tivo de facilitar la comparación de productos de distintas entidades por 
parte del cliente. 

A pesar de no haberse traspuesto la Directiva de Distribución al ordena-
miento español, la mayor parte de las entidades ya están facilitando esta 
información en el proceso de oferta previo a la contratación. 

El espíritu original de entregar este documento para facilitar la compara-
tiva por parte del cliente es muy loable. Sin embargo, considero que el 
hecho de que se trate de un documento estandarizado del producto, no 
personalizado al riesgo que el cliente quiere asegurar, hace que pierda 
gran parte del sentido. La comparativa genérica, puede no tener nada 
que ver con la comparación de dos ofertas concretas que pueden com-
binar garantías o capitales de forma muy desigual al que se establece en 
el documento estandarizado. 

Los agentes de seguros exclusivos han de indicar, la naturaleza 
de la remuneración percibida en relación al contrato de seguro, es 
decir, si trabajan a cambio de comisión incluida en la prima del segu-
ro, si perciben otro tipo de remuneración o la combinación de éstas. 
No se restringen los tipos de remuneración, pero hay que informar al 
cliente previamente. 

En el caso de los agentes exclusivos, las entidades aseguradoras 
para las que trabajan se están encargando de incorporar toda la in-
formación del agente que exigirá la nueva Ley en la documentación 
facilitada en el proceso de oferta. 
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Imagen 5. Algunos ejemplos de documentos de información previa de productos 

 

Fuente: elaboración propia a partir de documentos publicados por las propias entidades 

Asimismo, considero que, en la práctica, se facilita un exceso de 
documentación e información que el consumidor no va a “digerir”. Existen 
diferentes normativas que regulan diversos tipos de información que hay que 
facilitar a los clientes previamente a la contratación (ROSSEAR, PRIIP, IDD, 
entre otras) que, en ocasiones duplican la información que contienen sin 
posibilidad de agruparla en un único documento. No hay que olvidar que el 
proceso de oferta se utilizan otros materiales (publicitarios, proyectos de 
seguro, solicitudes…) que todavía acentúan más este “empacho” de 
información. Así pues, considero que probablemente se producirá una 
sobrecarga informativa que generará el efecto contrario al perseguido, que el 
consumidor no le preste la debida atención. Sería conveniente que el legislador 
tenga en cuenta este aspecto e intente homogeneizar y simplificar la 
documentación a facilitar al cliente. 

 

Imagen 6. Documentos que recibe el cliente en proceso de venta: folleto, proyecto, nota 
informativa, documento de información previa de producto, solicitud de seguro y póliza. Adicio-
nalmente puede recibir la nota informativa del distribuidor y materiales de otras entidades con 
la que compararse. 

 



36 
 

Fuente: elaboración propia 

 

 Regulación de los tipos de venta: otra de las principales novedades que 
se introduce es la regulación de los siguientes tipos de venta: 

La venta informada es aquella en las que el distribuidor no realiza una 
recomendación personalizada concreta al cliente. El epígrafe V de la ex-
posición de motivos del Proyecto de Ley de Distribución describe a este 
tipo de ventas “como aquella que se realiza conforme a las exigencias 
y necesidades del cliente, basándose en informaciones obtenidas del 
mismo, y que persigue facilitarle información objetiva y comprensible del 
producto de seguros para que el cliente pueda tomar una decisión 
fundada”. Es decir, el distribuidor informa y el cliente decide. 

En la venta asesorada, el distribuidor realiza una recomendación per-
sonalizada al cliente, entendiéndose como tal a la “hecha a un cliente, a 
petición de éste o a iniciativa del distribuidor de seguros, respecto de 
uno o más contratos de seguro” (art. 2.15). 

Obligaciones comunes a los dos tipos de venta: a fin de evitar que se 
produzcan ventas inapropiadas, la venta ha de ir acompañada de una 
valoración previa de las exigencias y las necesidades del cliente 
basado en la información obtenida de él. Asimismo, se debe facilitar al 
cliente la información necesaria del producto para que pueda tomar una 
decisión con criterio. 

Obligaciones aplicables a la venta asesorada: el distribuidor debe facili-
tar al cliente, antes de la celebración del contrato, una recomendación 
personalizada en la que explique el motivo por el cual un producto 
concreto satisface mejor sus exigencias y necesidades. Para facilitar 
asesoramiento basado en un análisis objetivo y personal, debe realizar-
se mediante un análisis de un número suficiente de contratos de seguro 
ofrecidos en el mercado de modo que se pueda formular una recomen-
dación personal, ateniéndose a criterios profesionales. Adicionalmente, 
si el producto comercializado es de inversión basado en seguros, a estas 
obligaciones deberán añadirse los requisitos adicionales que se descri-
ben más adelante. 

Imagen 7. Tipos de venta 
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Fuente: elaboración propia con información del Taller práctico: implicaciones de la IDD 
(ICEA-Deloitte legal). 

 
 

No obstante lo anterior, existe un amplio debate sectorial sobre este 
asunto derivado del artículo 54.2 del Proyecto de Ley de Distribución, 
cuya interpretación es una restricción del cobro de comisiones en los co-
rredores si realizan venta asesorada, solo pudiendo cobrar honorarios, lo 
que de facto significaría una restricción de la venta asesorada en corre-
dores e, incluso, el debate doctrinal va más allá, haciéndose una restric-
ción fuerte al interpretarse que el corredor no está habilitado a realizar 
venta informada.     

Requisitos adicionales en relación a la comercialización de productos de 
inversión basados en seguros (IBIP): una de las novedades más signifi-
cativas es la regulación específica de la distribución de productos de in-
versión basados en seguros, con el objetivo de fortalecer la confianza 
del cliente, hacer más uniforme la regulación aplicable a la distribución y 
evitar el riesgo de arbitraje regulador. Se entiende por producto de inver-
sión basados en seguros al “producto de seguro que ofrece un valor de 
vencimiento o de rescate expuesto total o parcialmente, y directa o indi-
rectamente, a las fluctuaciones del mercado”, como puede ser, por 
ejemplo, un seguro unit linked. Los requisitos adicionales que se esta-
blecen se pueden agrupar en tres grandes categorías:  

• La información a facilitar a los clientes, 
• La prevención de conflictos de intereses y 
• El análisis de la idoneidad y adecuación e información a los clien-
tes. 

Para este tipo de productos se refuerza la protección de los consumido-
res con requisitos adicionales de información previa a la contratación, e 
incluso, a lo largo de la vida del seguro. Los profesionales deberán in-
formar a los asegurados de todos los costes y gastos asociados; adver-
tirles sobre los riesgos ligados a este tipo de producto de seguro o a de-
terminadas estrategias de inversión propuestas. Asimismo, cuando se 
ofrezca asesoramiento, se deberá facilitar una evaluación periódica de la 
idoneidad del producto de inversión. Además, las entidades asegurado-
ras y los mediadores deberán adoptar medidas organizativas que permi-
tan detectar e impedir situaciones de conflictos de interés que perjudi-

Desde una perspectiva estrictamente jurídica, no existe restricción 
legal a que la venta asesorada o la venta informada corresponda a 
un canal de distribución.  

Ahora bien, a priori, por sus características, la venta asesorada 
parece que se ajusta a la que realizan los corredores de seguros 
ya que, al trabajar con diversas entidades aseguradoras, valoran 
diferentes alternativas y ofrecen una propuesta. Y, por su parte, la 
venta informada parece ser que se ajusta al perfil de los agentes y 
debería ser por la que optarán principalmente las entidades que dis-
tribuyen a través de agentes de seguro exclusivos.  
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quen a sus clientes, así como, orientaciones y advertencias sobre los 
riesgos asociados a dichos productos o a determinadas estrategias de 
inversión propuestas. 

Imagen 8. Tipos de venta 

Fuente: Taller práctico implicaciones de la IDD (ICEA-Deloitte legal) 

• Nuevos requisitos de capacitación profesional: de la aplicación de
la Directiva (UE) 2016/97 se deriva también la necesidad de una ade-
cuada capacitación profesional de las personas que interviene en la dis-
tribución, ya se encarguen de diseñar los productos o distribuirlos. Todas
las personas que desarrollen de forma directa o indirecta la actividad de
distribución de seguros deberán ser:

o Capaces, es decir, con conocimientos y aptitudes apropiados pa-
ra desempeñar adecuadamente sus funciones.

o Honradas, gozar de una buena reputación, actuar con honesti-
dad, equidad y profesionalidad, en beneficio de los intereses de
sus clientes.

Respecto a la capacitación, según se extrae del Borrador de Real De-
creto por el que se desarrolla la Ley de distribución de seguros y rease-
guros privados en materia de formación y el borrador de la propuesta de 
resolución de la DGSFP, en las necesidades de la formación de los 
agentes exclusivos, entre otras figuras, se distingue entre formación de 
acceso y la continua, diferenciando si se trata de distribución con venta 
asesorada o informada. 

Imagen 9. Requisitos genéricos de formación para agentes de seguros exclusivo 

Fuente: elaboración propia 
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Asimismo, se establecerán una lista de requisitos mínimos en materia de 
competencia y conocimientos profesionales sobre distribución de segu-
ros, diferenciando tres categorías en función del tipo de seguros a distri-
buir: los seguros distintos del seguro de vida, los seguros de vida y los 
productos de inversión basados en seguros. 

Se dará por buena la competencia profesional de los mediadores, inclui-
dos los agentes exclusivos, inscritos antes de la entrada en vigor del 
Proyecto de Ley de Distribución.  

 

En relación a la honorabilidad comercial y profesional, se asimila al 
hecho de no existan antecedentes penales por infracciones en el ejerci-
cio de actividades financieras, y que no hayan sido sancionadas en el 
ámbito administrativo en materia aseguradora, bancaria, de mercado de 
valores, Hacienda Pública, Seguridad Social, defensa de la competencia, 
movimiento de capitales, transacciones económicas con el exterior, 
blanqueo de capitales y financiación del terrorismo y protección de con-
sumidores y usuarios por la comisión de infracciones tipificadas como 
muy graves o graves. 

o Gobernanza de Productos: 

La Ley refuerza los requisitos en el diseño, aprobación y control de 
productos y en materia de gobernanza. Así, con carácter previo a su 
comercialización, y de manera proporcional a la naturaleza del producto, 
los distribuidores de seguros que diseñen productos para su venta 
deberán elaborar, mantener y revisar un proceso de aprobación pa-
ra cada uno de los productos de seguro, así como de las modificaciones 
significativas que pudieran sufrir con el paso del tiempo. 

En el proceso se especificará el mercado al que se destina el producto, 
se evaluarán todos los riesgos para dicho mercado y se adoptarán me-
didas para garantizar que el producto de seguro se dirige por parte de 
los distribuidores al mercado destinatario que se ha definido. Los produc-
tos de seguro comercializados deberán ser objeto de revisiones periódi-
cas, teniendo en cuenta cualquier hecho que pudiera afectar sustancial-
mente al riesgo potencial para el mercado destinatario definido, evaluan-
do al menos si el producto sigue respondiendo a las necesidades de di-

El hecho de que la formación de acceso y continua estén regu-
ladas por Ley y sean un requisito para ejercer la profesión, es una 
oportunidad para las aseguradoras que apuestan por este canal. 
Más allá del cumplimiento normativo, la formación debe ser el mo-
tor de desarrollo y profesionalización de la actividad de los agentes 
de seguro exclusivo y debe permitir:  

 Mejorar su capacitación profesional. 
 Adaptarse a los cambios. 
 Mejorar la calidad y experiencia de servicio de los clientes. 
 Aumentar la competitividad del canal. 
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cho mercado y si la estrategia de distribución prevista sigue siendo la 
adecuada. 

 

o Infracciones y sanciones: 

Se modifican las infracciones administrativas y se fijan sanciones de 
carácter económico en línea con el marco establecido por la Directiva 
2016/97, lo que supone incorporar algunas en relación a la Ley 26/2006 
(información, asesoramiento, etc.). 

Se introducen novedades respecto a los sujetos infractores: tendrán res-
ponsabilidad administrativa sancionable, las personas físicas o jurídicas 
que infrinjan las normas sobre distribución de seguros y reaseguros, in-
cluidas las entidades y los mediadores de seguros y de reaseguros, en-
tre otros. 

 

Imagen 10. Resumen impacto IDD en la figura del Agente de seguros 

 

Fuente: Taller práctico: implicaciones de la IDD (ICEA-Deloitte legal) 

Los distribuidores, incluidos los agentes de seguro exclusivo, tam-
bién tiene responsabilidades en la gobernanza de productos: de-
berán poner en conocimiento de la aseguradora para la que trabajan 
si detectan que un producto que comercializan no se ajusta a las 
necesidades de los clientes para que ésta establezca los mecanis-
mos oportunos para reconducir la situación.  

Las entidades aseguradoras serán responsables frente a la Admi-
nistración por las infracciones cometidas por sus agentes de segu-
ros exclusivos, sin perjuicio de la responsabilidad administrativa que 
se les pueda atribuir. 

Si los mediadores, en el ejercicio de su actividad de distribución, 
utilizan los servicios de los colaboradores externos, serán respon-
sables frente a la Administración por la actuación de estos últimos.  
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Con la disolución de las Cortes Generales antes de la aprobación del citado 
Proyecto de Ley, éste ha decaído y deberá iniciarse nuevamente el proceso 
legislativo en la nueva legislatura, a pesar de que el plazo de transposición, ya 
ampliado en su momento, finalizó el 1 de octubre de 2018. Asimismo, se consi-
dera que el contenido que tendrá el nuevo Proyecto de Ley que será tramitado 
en la próxima legislatura, será idéntico al actual, sin prácticamente modificación 
alguna, salvo posiblemente algunas matizaciones no significativas. 

En este contexto, UNESPA, en un ejercicio de autorregulación, ha publicado 
una Guía de Buenas Prácticas para la adaptación de las entidades asegurado-
ras a la normativa europea de distribución de seguros, de libre y voluntaria ad-
hesión. Los compromisos que se deben asumir con la adhesión están relacio-
nados con aquellos aspectos de la directiva que se incorporarán con toda segu-
ridad a la Ley. 

• Facilitar los datos del DIPS: documento de información de productos de 
seguros no vida en el formato normalizado establecido en el Reglamento 
2017/1469. 

• Realizar análisis de idoneidad y/o adecuación del cliente cuando se co-
mercialice productos de inversión basados en seguros. 

• Establecer un procedimiento de gobernanza de los productos de seguros 
proporcionado y adecuado a la naturaleza del producto de seguro. 

• Implementar y gestionar las medidas organizativas necesarias para de-
tectar e impedir conflictos de interés en la comercialización de productos 
de inversión basados en seguros. 

Una buena parte de las entidades aseguradoras del sector se ha adherido a 
esta Guía. 

 

3.4. Situación actual de la distribución por canales 
Con los últimos datos disponibles de ICEA al cierre de 201818, se observa 
como el canal que concentra mayor cuota de mercado del volumen total de 
negocio son los Operadores de Bancaseguros (38,21%), seguidos a cierta 
distancia por los Agentes (27%), Corredores (18,30%) y Oficinas y Empleados 
(12,67%). Según este informe, el Comercio Electrónico, sin intervención de otro 
canal, está por debajo del 1%. Al analizar las cuotas en la nueva producción, 
todavía es más acentuado el peso de Bancaseguros (56,13%), mientras que 
los agentes están por debajo de la cuota que les corresponde por el volumen 
total (19,90%). 

 

 

 

                                                           
18 ICEA (2019b): Canales de Distribución. Año 2018. ICEA. Madrid. 



42 
 

Gráficos 11. Cuota de mercado por canales de distribución - Total 

 

Fuente: Canales de distribución. Año 2018. (ICEA) 

En los seguros de Vida, los Operadores de Bancaseguros también son el 
principal canal de distribución con el 66,68% del volumen de negocio, liderazgo 
que se evidencia tanto en productos de ahorro como de riesgo. Por su parte, 
los agentes son el canal que les siguen con el 16,41% de cuota de mercado.  

Gráficos 12. Cuota de mercado por canales de distribución - Vida 

 

Fuente: Canales de distribución. Año 2018. (ICEA) 

En el caso del segmento de los seguros de No Vida, los agentes concentran 
el mayor volumen de negocio con un 36,12%, seguidos de los corredores 
(26,44%) y de Oficinas y Empleados (17,67%) y de bancaseguros (13,69%), 
mientras que el comercio electrónico acumula el 1,55%.  

Es importante destacar que, a pesar de liderar por volumen de negocio, el peso 
del canal de agentes en nueva producción es inferior al que le corresponde por 
cartera, circunstancia que se observa en buena parte de los productos No vida: 
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automóviles, multirriesgo, nueva producción bancaseguros, corredores y co-
mercio electrónico, con la excepción de salud. 

Gráficos 13. Cuota de mercado por canales de distribución – No Vida 

 

Fuente: Canales de distribución. Año 2018. (ICEA) 

 

Si analizamos la composición de la cartera de cada uno de los canales, se 
puede ver su nivel de especialización. Mientras los agentes tienen un cierto 
equilibrio entre las distintas líneas de negocio, otros canales se concentran 
de forma relevante en alguno de ellos, como es el caso de vida en Bancasegu-
ros, autos en comercio electrónico o salud en oficinas y empleados. 

Gráfico 14. Composición de cartera por canales de distribución. Volumen de negocio. 

 

Fuente: Canales de distribución. Año 2018. (ICEA) 
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Al analizar datos de los diferentes canales más a largo plazo (2000-18), ob-
servamos como en Vida, los mediadores tradicionales (agentes y corredores) 
incrementan su cuota de mercado de forma notable, pasando del 16,9% en el 
año 2000 al 25,3% en 2018. Es cierto, que la evolución de esta línea de nego-
cio es algo volátil, ya que está muy condicionada a la coyuntura a de tipos de 
interés, pero sin duda agentes y corredores siguen teniendo un peso relevante 
en la distribución de este tipo de productos.  

En el caso de no Vida, que dispone de mayor estabilidad, se puede ver como a 
pesar de haber perdido parte de su cuota, pasan del 70,4% en el 2000 al 
62,6% en 2018, agentes y corredores siguen manteniendo su liderazgo. Es im-
portante destacar que, a pesar de los negativos augurios para este canal, du-
rante los ocho últimos años ha conseguido ganar casi dos puntos de cuota de 
mercado, pasando del 60,7% del 2010 al 62,6% del 2018. Por otro lado, es im-
portante destacar, que Bancaseguros ha ido ganando poco a poco importancia, 
primando cada vez más los seguros en su oferta y estrategia de comercializa-
ción, en clara competencia con los canales tradicionales. 

Gráfico 15. Composición de cartera por canales de distribución. Volumen de negocio. 

 

Fuente: Canales de distribución. Año 2018. (ICEA) 

El hecho de que los agentes dispongan de una cartera diversificada 
en diferentes líneas de negocio implica un esfuerzo adicional en la co-
mercialización, entre otros motivos, por la inversión necesaria en tiem-
po de formación y en la elección del mix de productos que potenciar en 
cada momento. 

Sin embargo, en entorno inciertos como el actual es una indudable 
ventaja. Con los cambios que se intuyen en determinadas líneas de 
negocio, disponer de diferentes productos en cartera es una alternativa 
muy interesante para poner en salvaguarda el conjunto del negocio. 
Además, es importante recordar que una oferta amplia nos permite rea-
lizar venta cruzada y apostar la cobertura integral de las necesidades 
del cliente. Además de conseguir mayor volumen de negocio, supone 
una mejor estabilidad de cartera, ya que está demostrado que, en su 
conjunto, los clientes de este segmento son más rentable y fieles. 
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Reflexión metodológica sobre los datos por canales de distribución 

Tradicionalmente, cuando la estrategia de distribución de las entidades se 
centraba en un único canal, la asignación de una venta o prima de cartera que 
se reportaba a las instituciones, ya fuese con fines contables o estadísticos, era 
muy clara. Analizar la evolución, resultados de una canal o su impacto en la 
distribución, ilustraba fielmente la realidad del mercado.  

En base a esta definición de canales, actualmente se sigue reportando la 
información a las instituciones que elaboran sus informes. Sin embargo, ahora 
todo es más complejo. El desarrollo de los canales digitales por los propios 
distribuidores y de una estrategia omnicanal por parte de las aseguradoras 
conlleva un comportamiento del consumidor más complejo de tabular. 

Los datos que obtenemos de las instituciones no recogen la influencia de 
los nuevos canales en el proceso de compra. En este proceso, el mismo 
cliente puede estar utilizando canales diferentes en las dos etapas básicas de 
dicho proceso, la búsqueda de información y la propia decisión de compra. Por 
ejemplo, el consumidor se puede informar por la web corporativa de una 
entidad determinada, a través de un comparador o telefónicamente y acabar 
contratando en la oficina de un mediador, o viceversa, entre múltiples 
combinaciones que se pueden plantear. Asimismo, si un mediador comercializa 
sus productos online, por ejemplo, un corredor de seguros ¿a qué canal se 
computa la venta?  

Como se puede ver en el siguiente gráfico, a pesar de que la distribución a 
través de Internet solo se le atribuye el 1%, según el estudio de Adicae sobre 
hábitos de consumo19, el 6% de consumidores dice que ha contratado el 
seguro a través de una plataforma de comparador. 

Gráfico 16. Canal de contratación de seguros 

 

Fuente: Análisis de la posición del consumidor ante el mercado asegurador. Adicae (2018) 

                                                           
19 ADICAE (2018): Análisis de la posición del consumidor ante el mercado asegurador. ADI-
CAE. Madrid. 
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3.5. El agente de seguros exclusivo más a fondo 

Según estadísticas de EIOPA20 a nivel europeo, en los últimos años se ha 
producido una ligera disminución en el número de mediadores de seguros. 
Si bien el número total ha aumentado en algunos países, se cifra en 1.067.055 
los profesionales al cierre de 2017, lo que implica una reducción media anual 
del 4% desde 2013. 

Gráfico 17. Número de mediadores registrados en UE 2013-2017 

 

Fuente: Insurance Distribution Directive – evaluation of the structure of insurance intermediaries 
markets in Europe (EIOPA) 

De acuerdo a lo que indican en su informe, las causas de este descenso son 
variados, y en algún caso, específicos de los estados analizados: mayores 
exigencias reglamentarias o crecimientos de canales digitales de distribución, 
entre otros. Si bien es cierto que esta reducción ha afectado principalmente a 
agentes exclusivos, en el propio estudio ponen de manifiesto la gran diversidad 
de canales de distribución locales y las diferentes definiciones adoptadas a 
nivel nacional, las prácticas de registro y los marcos de información también 
varían entre los Estados miembros. 

No ha seguido otra suerte la tendencia en España21. Desde el año 2013 el 
número de agentes de seguros exclusivos inscritos para ejercer su actividad ha 
pasado de 86.042 a 75.825 en 2017. Es indudable, que se está produciendo 
una paulatina reducción del numero de actores en este canal de distribución, 
circunstancia en la que profundizaremos más en detalle para poder hacer una 
valoración al respecto.  
                                                           
20 EIOPA. EIOPA (2018): Insurance Distribution Directive – Evaluation of the structure of insur-
ance intermediaries’ markets in Europe. Publications Office of the European Union. Luxemburg. 
21 ICEA (2019c): Códigos de Agentes Exclusivos año 2018. Informe nº 1545. ICEA. Madrid. 

En definitiva, considero que no siempre el canal clave en la 
comercialización es al que se le imputa el éxito de la venta, de ahí que la 
influencia de los canales emergentes, especialmente los relacionados con 
las nuevas tecnologías, no quedan suficientemente recogidos en las 
estadísticas que hemos visto hasta ahora. 
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Gráfico 18. España: evolución de agentes exclusivos 2013-2018 

 

Fuente: Códigos de Agentes Exclusivos año 2018 (ICEA) con datos de la DGSFP. 

En este sentido, en el mercado español, casi la mitad de los agentes 
exclusivos (49%) tienen un volumen de negocio gestionado inferior a 
30.000 €, colectivo que precisamente es el que mayor retroceso sufre en 2018 
(-7,53%).  

Por el contrario, aquellos con un volumen de negocio superior a 300.000 euros 
prácticamente se mantienen en relación al año anterior (-0,84%). Este 
segmento, si bien supone solo el 17,05% del conjunto de agentes exclusivos, 
aporta el 80,1% del negocio, en línea con lo establecido en el conocido 
principio de Pareto. 
 
Tabla 1. Distribución de los Agentes Exclusivos en función del volumen de negocio 
gestionado (2018) 

 
Fuente: Códigos de Agentes Exclusivos año 2018 (ICEA) 
 
Gráfico 19. Agentes Exclusivos en función del volumen de negocio gestionado (2017-18) 
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Fuente: Códigos de Agentes Exclusivos año 2018 (ICEA) 

Si analizamos las altas de agentes de 2018, de la muestra de entidades de las 
que ICEA obtuvo información (representan el 85% de la cuota de mercado), el 
número de nuevos agentes exclusivos asciende a 8.341, un 8,8% más que el 
año precedente, y suponen un 14% del total de esta tipología de distribuidores. 

El 85% de las altas corresponde a agentes que se incorporan a la profesión y 
gestionan un volumen de negocio inferior a los 30.000 euros. Este colectivo, 
consigue el mayor crecimiento respecto al ejercicio precedente (12%), un dato 
que refleja como la industria aseguradora sigue apostando por la 
incorporación de nuevos agentes exclusivos como canal de distribución.  

 
Tabla 2. Número de altas de Agentes exclusivos y distribución en función del volumen 
de negocio gestionado (2018) 

 
Fuente: Códigos de Agentes Exclusivos 2019 (ICEA) 

 

Percepción del canal 

En el estudio de la percepción del cliente sobre los diferentes canales de 
distribución de seguros llevado a cabo por CECAS22, se valoraban siete 
atributos: confianza, agresividad, rapidez, innovación, empatía, comunicación y 
experiencia. A pesar de ser un estudio de 2014, considero las valoraciones que 
puede seguir extrayendo son válidas actualmente. 

                                                           
22 Fundación Auditorium – CECAS (2014): Percepción de los canales de distribución de segu-
ros. Fundación Auditorium. Barcelona. 

En los últimos años se está produciendo una reducción paulatina del 
número de agentes exclusivos, especialmente de aquellos que gestio-
nan carteras pequeñas. Sin embargo, el incremento de las incorpora-
ciones del último año pone de manifiesto que se sigue apostando por 
este canal como vía de distribución del seguro. 

Los requerimientos del nuevo consumidor y de un entorno más complejo, 
combinado con mayores exigencias que en materia regulatoria y la nece-
sidad de una gestión de los canales más eficiente, ha provocado que el 
perfil que se demanda en la distribución a través de agentes exclusivos 
sea cada vez más riguroso. Este es el motivo por el cual la caída se con-
centra en los perfiles con menor nivel de profesionalización, menos efi-
cientes y, por lo tanto, más expuestos a desaparecer.



 
 

49 
 

El canal agente/corredor se analiza de forma conjunta y es percibido como el 
que genera más confianza, como más empático, comunicador y 
experimentado, pero anticuados y poco innovadores. Por su parte, los 
canales de contratación directa y los comparadores son percibidos como 
rápidos e innovadores, aunque sobre los comparadores los encuestados 
opinan que se trata de un canal con poca experiencia. 

El análisis por edades de los participantes revela que el canal comparador es 
el mejor percibido por los jóvenes. Los adultos valoran positivamente casi 
todos los canales y los mayores de 55 años se decantan claramente por el 
canal agente/corredor.  

Tabla 3. Percepción del cliente de los diferentes canales de distribución (2014) 

 

Fuente: Percepción de los canales de distribución de seguros (Fundación Auditorium-CECAS). 

Al tratarse de un estudio transversal, no podemos saber a ciencia cierta si es-
tas valoraciones tienen que ver con la experiencia digital del entrevistado o con 
el momento del ciclo de vida en el que se encuentra cada uno de los encuesta-
dos. Es decir, si a medida que pasan los años los consumidores cambian de 
opción, interesándose por canales tradicionales.  

Sin embargo, considero que es innegable que los nativos digitales están mucho 
más familiarizados con los medios tecnológicos y que van a valorar una 
experiencia de compra y de servicio con mayor autonomía, ágil y transparente. 

 

En este sentido, para adaptarse a los nuevos requerimientos del consumi-
dor, las entidades que distribuyen a través de canales tradicionales y los 
propios agentes, deben hacer un esfuerzo para mejorar sus aptitudes 
digitales y adaptarse a las nuevas exigencias del cliente, en sintonía 
con el perfil cada vez más tecnológico de los usuarios. 
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4. Transformación digital en el sector asegurador 

De la primera revolución industrial, que se inició en la segunda mitad del 
siglo XVIII y supuso el paso de una economía rural basada en la agricultura y el 
comercio, a una economía de urbana, industrializada y mecanizada, ahora 
estamos camino de la cuarta revolución, la de la industria conectada. En 
estos momentos, el impacto de la tecnología es disruptiva, ya que está 
alternado los sistemas productivos y de transmisión del conocimiento, lo que a 
su vez tiene también impacto en el modelo social.  

Esta nueva revolución, que se asocia al concepto de Industria 4.0, se refiere a 
la “fábrica inteligente”, una nueva manera de organizar los sistemas de produc-
ción, quedando todos interconectados. De esta manera, las máquinas están 
conectadas con los sistemas, y éstos a su vez, con las personas, lo que permi-
te una gestión mucho más eficiente. 

Pero el paso previo a este cambio de paradigma que ya se está produciendo es 
la transformación digital en la que ya estamos inmersos, la reinvención de las 
organizaciones a través de la tecnología digital para mejorar su desempeño. 
Más allá de un cambio tecnológico, se trata de una trasformación cultural que 
conlleva una cultura digital. Está cambiando la sociedad, el consumidor y, por 
lo tanto, la forma de vender, la forma de comprar, que afecta a todo tipo de 
empresas y a todos los niveles de la sociedad. 

El sector asegurador debe adaptarse a las expectativas de un nuevo cliente 
que está siempre conectado. Nos hemos sumergido en una realidad distinta, en 
la que el cliente tiene nuevas expectativas y exige nuevas respuestas, modelos 
de relación innovadores que le permitan vivir experiencias personalizadas a 
través de los diferentes canales existentes. 

Las aseguradoras españolas no son ajenas a estos cambios y cada vez están 
más implicadas en su transformación, pero todavía en una fase anterior respec-
to a otros sectores. En el sector bancario o de consumo, la experiencia digital 
de los clientes está más desarrollada, debido principalmente a los cambios de 
hábitos al comunicarse, consumir o realizar las gestiones más habituales. No 
hay que olvidar que bancaseguros es un competidor de otros canales del sec-
tor asegurador y que en experiencia de cliente va un paso por delante.  

Gráfico 20. Evaluación de la experiencia de cliente en varios sectores, 2018 

 
Fuente: World Insurance Report 2018. Capgemini. 
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Gráfico 21. Clientes con experiencia positiva por industria y segmentos de edad (2018) 

 

Fuente: World Insurance Report 2018 con datos de Capgemini Voice of the Consumer 2018 
Capgemeni) 

Las aseguradoras están avanzando para sacar partido a las tecnologías con el 
objetivo de poner al cliente en el centro de negocio y adaptarse a sus deman-
das, optimizar su modelo de negocio y competir con nuevos actores que se 
están incorporando al mercado.  

Para conseguirlo, hay una serie de ámbitos que tendrán un impacto que puede 
ser disruptivo a medio plazo y que se repasan a continuación, en la medida 
que, de un modo u otro, influirán en la distribución a través de agentes de segu-
ros exclusivos. 

4.1. Internet de las cosas 

Internet de las cosas hace referencia a la posibilidad de 
añadir un chip a los objetos cotidianos para que envíen 
información a través de Internet y puedan ser controlados a 
distancia, por personas o por otros equipos especialmente 
diseñados para ello. Cada vez más objetos vienen con 
conectividad a internet y en un futuro cercano todas las 
cosas de nuestro entorno, como el coche, los 
electrodomésticos, la vivienda o incluso las personas, 

estarán conectadas y los sistemas que las gobiernan tomaran decisiones de 
forma autónoma. 

A través de estos dispositivos las aseguradoras pueden obtener cuantiosa y 
valiosa información para conocer mejor al cliente, el uso que hace de los 
objetos conectados y personalizar la oferta. Asimismo, más allá de encargarse 
de resolver problemas cuando ya han ocurrido, las aseguradoras podrán 
asumir un papel activo en la prevención y, por lo tanto, ajustar mucho más el 
precio a la realidad de cada riesgo. 
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Actualmente, ya existen entidades que utilizan la información recibida a través 
de estos dispositivos. Por ejemplo, en Estados Unidos, UnitedHealthcare23 
ofrece importantes descuentos en el seguro médico a los usuarios más activos, 
información que recoge a través de pulseras de actividad. La entidad sostiene 
que los asegurados que consiguen el objetivo de actividad que se establecen 
en el programa de actividad, cuentan con un mejor estado de salud y, por lo 
tanto, reducen la siniestralidad sustancialmente. 

Quedan algunos años hasta que Internet de las cosas este generalizada en los 
objetos que nos rodean, pero no cabe duda de que los dispositivos conectados 
está creciendo de forma muy significativa y lo hará todavía más radicalmente 
cuando se generalizasen las redes de 5G. A medida que este paso consolide, 
las entidades lanzarán soluciones para aprovechar su potencial y aportar valor 
al cliente, lo que a la larga provocará un cambio en la oferta de productos a la 
que los distribuidores no van a ser ajenos.  

Gráfico 22. Número de dispositivos conectados en el mundo (miles de millones) 24 

 

Fuente:  State of the IoT 2018: Number of IoT devices now at 7B – Market accelerating Re-
search 2018 (IOT Analytics) 

 

4.2. Blockchain 

El blockchain es un sistema tecnológico muy poderoso que 
facilita las transacciones digitales seguras y un rápido 
procesamiento de datos. Según Antonio Serrano, Doctor 
en Derecho y CEO de la Escuela de Programación y 
Emprendimiento Spartanhack, Blockchain25 “es 
esencialmente solo un registro, un libro mayor de 
acontecimientos digitales que está “distribuido” o es 
compartido entre muchas partes diferentes. Solo puede ser 

                                                           
23 Orange (2018): Hablemos de empresas: Hacia seguros más personalizados con IoT. 
https://hablemosdeempresas.com/grandes-empresas/seguros-personalizados-gracias-a-iot/. 
(21 de julio de 2019). 
24 IOT Analytics (2018): State of the IoT 2018: Number of IoT devices now at 7B – Market ac-
celerating Research 2018. https://iot-analytics.com/state-of-the-iot-update-q1-q2-2018-number-
of-iot-devices-now-7b/. (21 de julio de 2019). 
25 UNESPA (2018): Entrevista Antonio Serrano: así cambiará el blockchain el mundo de los 
seguros. Estamos seguros. https://www.estamos-seguros.es/entrevista-asi-cambiara-el-
blockchain-el-mundo-de-los-seguros/. (21 de julio de 2019). 
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actualizado a partir del consenso de la mayoría de participantes del sistema y, 
una vez introducida, la información no puede ser borrada.” 

Su potencial es muy alto, según el informe de la Insurance Association of 
Insurance Supervisors (IAIS) sobre el desarrollo de las FinTech26, tendrá 
impacto en los siguientes ámbitos del sector asegurador: 

 Su uso mejorará la eficiencia de múltiples procesos, reduciendo 
tiempo de respuestas, margen de error, eliminando burocracia… lo que 
permitirá una disminución de costes y mejora de la experiencia del 
cliente. 

 Provocará la proliferación de productos estandarizados y 
microseguros, con la proliferación de contratos digitales inteligentes, 
certificados y confiables que se autoejecutarán si se dan determinadas 
situaciones. Asimismo, surgirán productos que combinarán en tiempo 
real blockchain e Internet de las cosas.  

 Se eliminarán barreras de entrada para que nuevas empresas compitan 
con los aseguradores tradicionales, lo que aumentará la 
competitividad. 

 

4.3. Big Data, analítica avanzada e inteligencia artificial 

Tradicionalmente, ha existido escasa interacción 
entre la aseguradora y el cliente. Salvo que se 
produjese un siniestro o se promoviese por el 
mediador, el único contacto entre ambas partes era 
el momento de renovación del seguro y el 
correspondiente pago. 

Con internet y el desarrollo de las tecnologías de 
información, han cambiado los hábitos de los consumidores y se han roto 
barreras de comunicación. La información ya no llega exclusivamente a través 
del distribuidor y la comunicación es bidireccional. Este cambio está 
provocando que el volumen de datos que se genera cada día crezca 
exponencialmente. Es un fenómeno que se acentuará cada vez más, con la 
proliferación del internet de las cosas y el coche conectado. 

Big Data es el término que describe este gran volumen de datos, tanto internos 
como externos, que inundan diariamente a las empresas. Su complejidad se 
debe principalmente a la naturaleza no estructurada de buena parte de los 
datos, generados a través de navegación en internet, sensores incorporados en 
dispositivos, los vehículos, las redes sociales, App’s, etc. 

Es la revolución de los datos, que se caracteriza por la posibilidad de 
generarlos y almacenarlos, pero lo realmente relevante, es que las 
aseguradoras puedan analizarlos para obtener información valiosa. 
Seguramente el análisis de datos para la interpretación de los riesgos y 

                                                           
26 IAIS (2017): FinTech Developments in the Insurance Industry. IAIS. Basel. 
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oportunidades del negocio asegurador va a ser el factor más disruptivo. En este 
sentido, las nuevas técnicas analítica avanzada permiten detectar patrones de 
comportamiento y mejorar la toma de decisiones, entre otros, en los siguientes 
ámbitos: 

 Personalización de la oferta ajustada a las necesidades específicas 
de cada cliente, en coberturas y precios. 

 Optimizar la venta cruzada para el desarrollo de los clientes.  

 Orientar las acciones de fidelización más adecuadas para conseguir 
sus objetivos. 

 Identificar de forma temprana las solicitudes potencialmente 
fraudulentas. 

El sector no es ajeno a esta realidad y, como se puede ver en el siguiente 
gráfico27, es un ámbito muy presente en las inversiones en tecnología para 
2019. 

Gráfico 23. Herramientas tecnológicas en la que se prevé invertir en 2019 

 
Fuente: Perspectivas España 2019 – Seguros (KPMG- CEOE). 

 

Mediante inteligencia artificial, que simula procesos de inteligencia humana 
por parte sistemas informáticos, se puede dar un paso más allá. Permite 
controlar y optimizar procesos de forma automática según condiciones del 
entorno, por ejemplo, basado en Internet de las cosas o sistemas de 
aprendizaje automático, para ofrecer una mejor atención al cliente o 
recomendar un producto concreto para un cliente potencial del que conocemos 
sus gustos.  

Toda tarea repetitiva la acabaran haciendo máquinas o sistemas 
informatizados, más eficientes y económicos. En el ámbito comercial, nos 
puede ayudar a automatizar procesos de venta o mejorar la relación con el 
cliente. Por ejemplo: 

                                                           
27 KPMG – CEOE (2019): Perspectivas España 2019 – Seguros. KPMG. 

Todos estos ámbitos de desarrollo de la analítica avanzada de clientes 
pueden permitir a las aseguradoras mejorar la eficiencia de sus redes de 
agentes, focalizando su actividad de forma mucho más personalizada y 
optimizada.  
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 Los chatbots son sistemas de conversación digital basados en 
inteligencia artificial. Su objetivo es dar un servicio similar al de un 
empleado o mediador en cualquier comunicación con el cliente. Su 
principal objetivo en este ámbito será detectar el problema del cliente y 
dar respuesta aus necesidades. 

 Google Duplex28, es un sistema de inteligencia artificial basado en 
redes neuronales aplicado a la automatización de las conversaciones 
telefónicas. Actualmente en fase embrionaria, con “apariencia” 
totalmente humana el asistente puede realizar actualmente llamadas 
para reservar la visita al peluquero o aun restaurante, en función de la 
disponibilidad de usuario. Son múltiples las puertas que abre este tipo de 
tecnología, pero también hay un debate que va más allá y se infiltra en 
campos como la ética o la filosofía, aspectos como la privacidad de esas 
conversaciones y los malos usos. 

4.4. Tecnología y movilidad 

Uno de los mercados que más cambios sufrirá en 
los próximos años será el de los seguros de 
automóviles, fruto de la irrupción de la tecnología 
asociada al nuevo concepto de vehículo 
conectado y autónomo y de los cambios de hábito 
de los consumidores en relación a la movilidad.  

Según previsiones de PwC29, las cinco dimensiones que transformarán el 
sector de automoción en los próximos años serán: 

 Transporte compartido: la mayor concentración de la población en 
zonas urbanas, en las se restringirá el transporte privado, pero mejorará 
el público, facilitará que progresivamente se extienda el vehículo de uso 
compartido en lugar de propiedad. En Europa, actualmente solo el 1% 
de los trayectos en coche se realizan mediante transporte compartido, 
mientras que se estima que alcanzará el 35% en 2030. 

 Vehículos eléctricos: El 95% de los coches nuevos que se matriculen 
en 2030 serán eléctricos o híbridos. Sin embargo, en torno al 80% del 
parque móvil seguirá siendo de combustión. 

 Coche autónomo: existen diferentes estimaciones sobre la velocidad de 
implementación, pero según se describe en el citado estudio, los 
primeros vehículos plenamente autónomo se prevé que en el mercado 
con un nivel 4 de automatización hasta el 2022 (el nivel 5 marca la 
conducción totalmente autónoma). En 2030 todavía entre el 85% y el 
90% de los coches serán conducidos por personas. Asimismo, en la 

                                                           
28 Xataka. Así funciona Google Duplex, el sistema que se pone al teléfono por ti y que da un 
poquito de miedo. Fecha de consulta: 21/7/2019. https://www.xataka.com/robotica-e-ia/asi-
funciona-google-duplex-el-sistema-que-se-pone-al-telefono-por-ti-y-que-da-un-poquito-de-
miedo 
29 PwC (2018): Five trends transforming the Automotive Industry. PwC. 
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siguiente Figura se puede ver cómo según ICEA30, la reducción de 
siniestros puede llegar hasta el 95% en el nivel de autonomía completa 
del vehículo. 

Imagen 11. Impacto del coche autónomo 

 

Fuente: El impacto del coche del futuro en el ramo de autos (ICEA). 

 El coche conectado: por medio de sensores y la conexión a Internet los 
vehículos proporcionarán mayor seguridad y una mejor experiencia en el 
viaje: trabajar, navegar por la Red y tener acceso a todo tipo de servicios 
multimedia. Según el citado estudio de PwC, en Europa se estima que 
alrededor del 70% de los coches estará conectados en 2030y según 
ICEA, entre otros, permitirá una reducción de costes de siniestralidad 
entre el 5% y 15% por la mejor respuesta en accidentes. 

Imagen 12. Impacto del coche conectado 

 

Fuente: El impacto del coche del futuro en el ramo de autos (ICEA). 

                                                           
30 ICEA (2018): El impacto del coche del futuro en el ramo de autos. Documento nº 281. ICEA. 
Madrid. 
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 Ciclo de actualización de los modelos: los fabricantes apostarán por 
realizar actualizaciones y upgrades anuales de su catálogo de modelos 
para incorporar los últimos desarrollos. 

Todo hace indicar que el ramo de Autos va a sufrir una paulatina reducción del 
mercado, por el doble efecto de una caída de la prima media fruto de la mejora 
de la siniestralidad, y de una reducción del parque de vehículos en el sector 
privado por un cambio de hábitos del consumidor. 

A pesar de que el ramo también ofrecerá oportunidades, como la cobertura in-
dividual a usuarios del car sharing u otros medios de movilidad urbana (patine-
tes eléctricos, bicicletas, drones en un futuro…) o de riesgos cibernéticos del 
vehículo conectado, para los agentes exclusivos de seguros puede suponer 
una amenaza la aparición de otros competidores, como tecnológicas o telcos.  

 

4.5. Ciberriesgos 

Una sociedad cada vez más digitalizada lleva 
asociado un nuevo perfil de riesgo, tanto de las 
personas como de los activos a asegurar. La irrupción 
de las Tecnologías de la Información y la eclosión de 
la economía digital, implican nuevas amenazas de las 
que hay que protegerse: ataques provocados por 
cibercriminales, competencia desleal, daños físicos en 
hardware y otros daños que surgen de la 
responsabilidad de los empleados o las propias 
personas. 

En el ámbito de la empresa, estas acciones pueden implicar pérdidas 
económicas o responsabilidad antes terceros afectados. Este daño generado 
puede ser enorme, llegando incluso a comprometer el futuro de la empresa. 

Por otra parte, el crecimiento del Internet de las cosas y el coche conectado, 
incrementará exponencialmente la exposición a ciberataques. Tomar el control 
de los dispositivos conectados en el coche o en el hogar, pudiendo afectar a la 
seguridad de ambos, constituye un riesgo que será necesario cubrir y prevenir. 

En este sentido, si bien se trata de un ramo clave que es muy necesario 
seguir trabajando, es recomendable diversificar la cartera en diferentes 
líneas de negocio, evitando una concentración excesiva en Autos. 
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4.6. Nuevos competidores 

La revolución digital se está llevando a cabo de forma 
progresiva en el sector asegurador, si bien es cierto que en 
los últimos dos años ha surgido de forma rápida un nutrido 
número InsurTechs, pequeñas y medianas empresas que 
utilizan la tecnología de manera innovadora para conquistar 
segmentos de mercado, con propuestas innovadoras en 
diferentes ámbitos: desarrollo de productos, distribución, 
digitalización de procesos, entre otros. 

Se trata de un sector que no para de crecer, según el inventario que realiza 
Finnovating31, actualmente ya son 194 empresas, cerrando el ejercicio 2018 
con un crecimiento del 43%. 

Imagen 13. Mapa Insurtech en España (6/2019) 

 
Fuente: Mapa InsurTech (Finnovating) 

Apoyados en tecnologías que ya hemos comentado, como Big data, Internet de 
las cosas, inteligencia artificial o blockchain… Este tipo de empresas, que 
puede interpretarse como una amenaza para las aseguradoras tradicionales, 

                                                           
31 Finnovating (2019): Mapa InsurTech España. https://www.finnovating.com/news/mapa-
insurtech-espana/. (21 de julio de 2019). 
 

Los ciber riesgos han llegado para quedarse y nos deberemos habituar a 
convivir con ellos, tanto desde la perspectiva de la amenaza a nuestra 
actividad, como de la oportunidad que suponen para el sector asegura-
dor. Ya se ha iniciado la comercialización de productos en el ámbito de 
profesional y empresarial para dar solución a estos riesgos, pero en un 
futuro este un tipo de coberturas y servicios se universalizarán en todos 
los segmentos, en detrimento de coberturas tradicionales que irán per-
diendo peso.  

Los agentes de seguros exclusivos, deben familiarizarse con los nuevos 
riesgos asociados al uso de tecnología, ya que cada vez serán más de-
mandados, en detrimento de otros productos que con el tiempo perderán 
peso en la distribución, como es el caso de automóviles. 
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están viendo la oportunidad de simplificar y hacer más transparente procesos 
plenamente digitales, especialmente el de contratación. Asimismo, se focalizan 
en personalizar al máximo servicios y precios en base a las necesidades y 
características del cliente, que unido a la optimización de procesos se convierte 
en una propuesta de valor muy atractiva para el nuevo perfil de consumidor. 

 
Gráfico 24. Como afectará la entrada de nuevas compañías tecnológicas y disruptivas 

 

Fuente: Perspectivas España 2019 – Seguros (KPMG- CEOE). 

Pero no siempre este tipo de empresas son una competencia de las entidades 
tradicionales. Conscientes de la importancia de innovar y de las carencias en 
agilidad que a veces tienen, se han apoyado en InsurTechs para impulsar 
proyectos de digitalización, en ámbitos como la experiencia de usuario, mejora 
de procesos, pricing, y desarrollo de nuevos productos. 

 

En este contexto, en el que las nuevas tecnologías están revolucionando el 
sector, obligará a las aseguradoras tradicionales a valorar la cesión de parte la 
cadena de valor, como en algunos otros casos ya han llevado a cabo anterior-
mente, por ejemplo, en servicios o procesos específicos. 

Sin embargo, el verdadero peligro para el sector asegurador viene de 
Google, Amazon, Facebook y Apple (GAFA) y de las Big Tech32 porque 
están apostando fuerte en la revolución digital financiera y dando pasos en el 
ámbito asegurador. 

Como se apunta en el informe de Indra “El sector del seguro, la transformación 
hacia el risk management integral y personalizado”33, no ha que obviar la ame-
naza que pueden suponer las BigTech, “Los gigantes digitales, Google, Ama-
zon, Facebook y Apple (GAFAs), apalancándose en su enorme base de usua-
rios y la gran cantidad de datos que disponen de ellos, buscarán transformar el 
dato en inteligencia de negocio para irrumpir en las ventas de seguros y en la 
personalización de productos de acuerdo a las necesidades del cliente, convir-

                                                           
32 Se trata de grandes multinacionales de la tecnología como Google, Amazon, Facebook, Ali-
baba, Netflix, etc.  
33 INDRA (2017): El sector del seguro, la transformación hacia el risk management integral y 
personalizado. Tendencias del sector asegurador 2017. Minsait by Indra. 

En otras ocasiones, mediante alianzas o colaboraciones, este tipo de 
empresas está sirviendo de acceder a nuevos clientes, por ejemplo, a 
través de comparadores online generalistas o especializados, lo que 
depende de cómo se plantee por parte de la aseguradora puede ser un 
apoyo al canal agencial que les permita desarrollar su cartera.  



 
 

61 
 

tiéndose en entidades financieras sistémicas y desde luego en una probable 
amenaza para el sector asegurador”. 

Asimismo, según el Reporte Mundial de Seguros 201834, realizado por Capge-
mini, este tipo de empresas están dando pasos lentos y deliberados para esta-
blecer una presencia en la industria aseguradora, al aprovechar su sólida repu-
tación para una experiencia del cliente superior. En Europa, el 20.9% de los 
clientes menciona que consideraría comprar por lo menos un producto de se-
guros de una compañía BigTech, lo que representa un incremento de 11,7 pun-
tos porcentuales respecto a 2015.  

Si bien es cierto, que se trata de un mercado maduro, muy regulado y que ex-
periencias como el comprador que lanzó Google para el mercado británico no 
tuvieron el éxito esperado, “no es descabellado que los gigantes digitales entra-
ran a competir en el sector, probablemente a través de alianzas. En EEUU, 
Amazon se ha unido a Berkshire y JPMorgan para crear su propia firma de se-
guros de salud, a priori solo para sus empleados. También en EEUU, Tesla ha 
lanzado un seguro de coches, de la mano de Liberty Mutual”35.  

Sin duda, los movimientos de las grandes tecnológicas en el sector asegurador 
añaden un punto adicional de incertidumbre al futuro de la industria 
aseguradora al que habrá que estar especialmente atentos. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
34 Capgemini (2018): World Insurance Report 2018. Capgemini. 
35 Expansión. Economía digital  (2018): Las aseguradoras contraatacan a la amenaza 'punto-
com'.https://www.expansion.com/economia-
digital/innovacion/2018/03/18/5aa7cac5e5fdea59228b45cb.html.(21 de julio de 2019). 
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5. El cliente digital 
Son múltiples los retos a los que se enfrenta la industria aseguradora y la 
distribución a través de agentes exclusivos de seguros, pero sin duda uno de 
los que tiene mayor impacto será la adaptación a los cambios de hábitos de los 
clientes, fruto principalmente del impacto del uso de la tecnología. En este 
apartado, se describen las que considero como principales características de 
este nuevo cliente digital. 
5.1. Características del nuevo cliente digital  

Existe amplia literatura sobre los diferentes perfiles de clientes y sus hábitos de 
consumo, pero hay un denominador común en todos los casos. Ya sean 
millenials, de la generación Z, baby boomers o de cualquier otra tipología, el 
factor que ha transformado el comportamiento de compra tiene que ver con la 
incorporación de la tecnología al ámbito doméstico, especialmente los teléfonos 
inteligentes o smartphones. Evidentemente el impacto no tiene la misma 
intensidad en todos los perfiles de clientes, pero es un elemento transversal 
que cada vez influye de forma más decisiva en los hábitos de compra y la 
relación que establecen los consumidores con las aseguradoras. 

A continuación, voy a hacer un repaso a las características que considero más 
destacadas: 

Hiperconectado:  

Los clientes cada vez son más digitales y cada vez más la 
conectividad es móvil, a través del smartphone, como si se 
tratara de un apéndice pegado al cuerpo, el cliente está 
permanentemente conectado, a todas horas y en cualquier 
lugar. Se ha extendido de forma universal en todos los 
segmentos de la población, sin distinción. En España, según el 
Informe Global Mobile Survey 2017 de Deloitte, la tasa de 
penetración de los smartphones sigue creciendo, alcanzando 

el 92% de cuota de mercado en 201736, por encima de la media europea. 
Además, un 94% de los encuestados afirma haberlo utilizado en las últimas 24 
horas. 

Gráfico 25. Penetración de dispositivos 2014-2017 

   
                                                           
36 Deloitte (2018): Global Consumer Survey 2017. Deloitte. Londres. 
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Fuente: Global Consumer Survey 2017 (Deloitte) 

La mayoría lo usan para buscar productos o servicios, de los cuales un 35% lo 
hace, al menos, una vez a la semana. Asimismo, el 56% declara utilizarlo para 
llevar a cabo la compra de productos y un 40% para la contratación de 
servicios. 

A pesar de que el móvil es relegado a la tercera posición del ranking co-
mo canal para comprar, por detrás de los ordenadores portátiles y de so-
bremesa, es el principal medio para buscar comentarios y opiniones so-
bre dichos productos y servicios.  
 
Gráfico 26. Dispositivo preferido para hacer la compra online 

 
Fuente: Global Consumer Survey 2017 (Deloitte). 

Las entidades aseguradoras y agentes exclusivos deben ser accesibles a 
través de smartphones, como canal de contacto, pero también para gestionar la 
prestación del servicio. Es el entorno adecuado hoy día para establecer la 
“oficina virtual” a la mano del nuevo cliente, mediante App, webs adaptadas a 
este tipo de dispositivos, etc. 

 

La tecnología le ha empoderado: 

Si la información es poder, nunca antes el cliente había 
estado tan empoderado. El acceso a la información ahora es 
más fácil que nunca, a solo clic los consumidores pueden 
encontrarla con enorme facilidad. Los clientes son cada vez 
más expertos en el uso las tecnologías, la dificultad radica 
en elegir las fuentes de confianza cuyo contenido sea 
adecuado y veraz. En este sentido, es importante que 

aseguradoras y mediadores faciliten información útil, accesible y fácil de 
consumir (infografías, multimedia, etc.) acerca de la marca, productos y 
servicios, procesos de prestación del servicio, etc. 

Pero, además, el nuevo consumidor es co-creador de la información que 
aparece en la red. Las opiniones de los clientes en los medios digitales influyen 
en las decisiones de los potenciales consumidores para que se acaben 
decantando por unas u otras alternativas del mercado. Esta circunstancia 
obliga a las empresas a focalizar su atención en el cliente, en un modelo de 
relación y diálogo bidireccional. 
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Numerosos estudios concluyen que, si bien el precio sigue siendo el factor 
principal a la hora de decidir dónde comprar, las recomendaciones de otros 
consumidores cuentan cada día más. 

Si uno de los factores clave en el proceso de contratación de seguros es la 
confianza y, cada vez más, los potenciales clientes buscan información en la 
red, deberíamos poner los medios para que el consumidor pueda obtener in-
formación de los agentes exclusivos con opiniones de terceros, que pongan de 
manifiesto su aportación de valor en la comercialización de seguros. Si la red 
es un canal valioso para que el cliente tome decisiones, considero que se debe 
potenciar la presencia digital de los agentes y darles mayor visibilidad de la que 
actualmente tienen.  

 

Está preparado: 

Sus capacidades digitales y exigencias son uno de los motivos 
que impulsan la digitalización del sector. Además, los niveles 
educativos de los consumidores actuales son los más altos de la 
historia y, si tienen mucho más criterio para valorar productos y 

servicios, pueden ser un poderoso aliado para las empresas a la hora de 
definirlos en un proceso de co-creación. 

 

Su tiempo es oro: 

El tiempo es un bien cada vez más escaso para el nuevo 
consumidor. Por eso, exige agilidad y disponibilidad permanente 
en todo el proceso de compra o de prestación del servicio. Los 
clientes demandan a las empresas que simplifiquen los canales de 
contacto, conozcan sus preferencias y presten los servicios y 

productos mediante interacciones rápidas y sin fricciones. La paciencia no es 
una virtud de las nuevas generaciones y es necesario poner los medios para 
satisfacer sus necesidades Para conseguirlo es clave aprovechar las 
posibilidades que nos dan las tecnologías. 

Para superar las limitaciones propias de la disponibilidad de los agentes y ga-
nar en agilidad, los medios digitales son un complemento que la aseguradora 
debe poner a disposición del nuevo consumidor desde una doble perspectiva: 

• Para que le permitan acceder a su agente, más allá de la presencia físi-
ca, a través de canales digitales como chat, videollamada, etc. 

• Para que pueda a resolver dudas, gestionar o acceder a los servicios di-
rectamente con la aseguradora a través de medios disponibles 24 horas 
y 365 días (teléfonos de asistencia, chatbot’s, app’s, web, etc.), poten-
ciando el autoservicio en aquellas situaciones en las que el mediador no 
aporta valor. 
 

Es omnicanal: 

La utilización intensiva de smartphones y tabletas por parte 
de los consumidores facilita el acceso a la información en 
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cualquier hora y desde cualquier lugar, agilizando la toma de decisiones y 
modificando la forma de relación con las empresas y personas. En este 
sentido, el consumidor demanda flexibilidad para comunicarse con las 
entidades a través del canal que ellos elijan, cuando ellos prefieran y desde 
cualquier lugar. Ofrecer una experiencia al nivel de las expectativas del nuevo 
consumidor, implica que los canales estén interrelacionados y que la 
información fluya sin dificultad entre ellos. El cliente debe poder empezar un 
proceso en un canal, continuarlo en otro, de forma natural e integrada. Es 
importante mantener la coherencia de criterios a través de todos los diferentes 
puntos de contacto y que la información del cliente, productos, servicios, etc. 
sea consistente en todo el ecosistema de la organización. 

Para establecer una estrategia omnicanal de éxito, los canales deben compartir 
datos y procesos. Para que sea posible, deben estar a alienados a partir de la 
misma fuente de datos y todas las interacciones realizadas independientemen-
te del canal, deben ser registradas para ofrecer la posibilidad de continuar con 
la transacción desde otro canal diferente. 

Es muy importante que el agente esté implicado y alineado con esta estrategia. 
Es una de las vías de contacto con el cliente y, por lo tanto, debe tener acceso 
a esta información para poder aportar un servicio de calidad, actuar en los mo-
mentos en los que genera valor en la relación y reportar la información relevan-
te que puede ser de utilidad para el resto de canales. 

 

Es más volátil: 

Si tiene menos tiempo, mayor acceso a la información y 
está más formado, se dan los ingredientes para que sea 
más crítico: no tolera la falta de calidad, los precios 
excesivos o un trato inadecuado. Estas son tres de las 
principales razones por las cuales los clientes abandonan 
una empresa para irse a otra. La consecuencia, es más 

volátil e influenciable por propuestas de los competidores. 

Para satisfacer las necesidades del nuevo consumidor no es suficiente con la 
aportación de valor por parte del agente, es necesario un ecosistema que 
ofrezca al cliente una experiencia de servicio a la altura de sus expectativas, a 
un precio ajustado al valor que recibe en comparación al resto de competido-
res. 

Tiene mayor conciencia social: 

Para el nuevo consumidor, los valores son cada vez más 
importantes a la hora de la toma de decisiones de compra. 
Los diferentes movimientos sociales están creando un 
consumidor más consciente del mundo que le rodea y más 
exigente con el compromiso social de las marcas. En este 
sentido, esperan que las empresas tomen partido por los 

problemas que les rodean y aquellas que compartan sus valores tienen 
mayores posibilidades para ser las elegidas. 
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En este sentido, según el estudio del estudio realizado por la agencia de 
comunicación Hotwire, “Marcas con conciencia social: El liderazgo frente al 
nuevo consumidor B2B2C”37, el 53% de los encuestados han rechazado un 
producto o los servicios de una compañía, porque no compartía sus mismos 
valores y hasta un 86% de ellos los tienen en cuenta en sus hábitos de compra. 
el consumidor ha adoptado una conciencia que le puede llevar a castigar a 
aquellas compañías o marcas que les decepcionen o no compartan sus 
mismos intereses o códigos éticos. Los datos aportados en este trabajo ponen 
de manifiesto que los consumidores penalizarán a las compañías que les 
defrauden. 

 
Gráfico 27. ¿Ha rechazado un producto o los servicios de una compañía, porque no 
compartía sus mismos valores? 

 
Fuente: Marcas con conciencia social: El liderazgo frente al nuevo consumidor B2B2C 
(Hotwire) 

Busca experiencias: 

El acceso a Internet, las redes sociales y la facilidad con la 
que puede acceder a la información combinado con la 
relativa facilidad con la que se puede cambiar de compañía 
han hecho que ahora las empresas tengan que servir a un 
cliente mucho empoderado e influyente. Los GAFA (Google, 

Amazon, Facebook y Apple) y empresas como Netflix o Airbnb, han establecido 
un nuevo estándar en la gestión de los clientes y de su experiencia. Este 
cambio ha creado nuevas expectativas entre los consumidores, ya nada va a 
ser como antes, es la era del cliente.  

Este cambio de paradigma constituye un desafío mayúsculo para el sector, 
debido a que las nuevas compañías tecnológicas no necesitan superar las 
barreras de formas de hacer “de toda la vida”, como es el caso de numerosas 
aseguradoras. 

Tradicionalmente el agente de seguros exclusivo ha sido el nexo de unión entre 
el cliente y aseguradora, actuando como interlocutor para buen parte de las 
gestiones. Pero según un estudio Cognodata, actualmente la mitad de los 
clientes se relaciona con las aseguradoras solo en canales digitales. Aunque 
cuentan con cierto grado de autonomía, al tomar decisiones aceptan de buen 
                                                           
37 Hotwire (2019): Marcas con conciencia social. Edición española. Hotwire. 
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grado recomendaciones profesionales sobre productos que se adaptan a sus 
necesidades y, especialmente, si se sugieren coberturas que el cliente no 
había contemplado. 

Con un cliente más empoderado y digital, que está preparado y demanda que 
las gestiones más habituales se atiendan en formato de autoservicio 24 horas, 
es necesario dar un nuevo rol al agente de seguros, focalizarse en aquellos 
aspectos que aportan valor para una experiencia plenamente satisfactoria y 
especialmente en el asesoramiento experto. 

 

Demanda personalización:  

Las nuevas tecnologías nos ofrecen la posibilidad de manejar 
gran volumen de datos sobre los clientes. Éstos esperan que 
los conozcamos, que les ofrezcamos una experiencia 
personalizada, que nos comuniquemos por el canal que 
prefiere y tal como hacen grandes empresas o marcas como 
las que he comentado en el punto anterior. Las compañías de 
seguros necesitan desarrollar productos y servicios 
personalizados que ofrezcan propuesta relevantes e 
interesantes para ellos. 

En este sentido, más allá de los datos que las entidades manejan, el 
conocimiento del cliente por parte del agente es un elemento que juega a favor 
de esa personalización que el consumidor demanda. 

 

5.2. Nuevos comportamientos de consumo 

Una de las consecuencias de que el consumidor disponga de múltiples canales 
para ser atendido, que tenga la posibilidad de acceder a información a través 
de la red y, a su vez, visitar las oficinas o tiendas físicas cuando lo considere 
necesario, es la aparición de nuevos comportamientos de compra en busca de 
los beneficios de ambos canales: 

o Showrooming: se trata de cliente que visita una tienda u oficina, se informa 
sobre el producto, consulta, lo prueba… y, cuando ya tiene clara la opción 
de compra, se marcha para acabar buscando en la red el mejor precio del 
producto, muchas veces en la competencia. Los productos más afectados 
son los relacionados con la moda, susceptibles de ser probados, circuns-
tancia que hace pensar que en un futuro en algunos casos las tiendas pue-
den a ser principalmente espacios de exposición. 

En el caso de un agente que trabaja en exclusiva para una entidad, tradi-
cionalmente ha sido bastante habitual que el potencial cliente valore diferen-
tes opciones antes de la decisión de compra, pero actualmente con la ma-
yor difusión de los medios digitales y especialmente de los comparadores, 
es muy habitual, lo que requiere una mayor preparación de cualquier acto 
de venta y un seguimiento mucho más sistemático. 
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o Webrooming o efecto ROPO (research online purchase offline): el consu-
midor se informa y valora las diferentes opciones de compra en internet pa-
ra luego acudir al punto de venta. Ya bien sea por la complejidad del tipo de 
producto que requiere de una mayor dosis de asesoramiento o bien por las 
características del propio cliente, que no se siente seguro en una compra 
on-line y valora la tranquilidad de disponer de una persona de contacto en la 
que confiar, en este caso, el mundo digital no es una amenaza para los 
agentes, sino una herramienta que los potencia. 

Antes este tipo de comportamientos de consumo, la omnicanalidad adquiere 
mayor sentido, ya que una parte de los impactos que se realizan en los entor-
nos digitales generan oportunidades en el resto de canales. Así pues, en un 
mercado con un cliente cada vez más digital y conectado, pero que no renuncia 
a las tiendas físicas, la estrategia omnicanal permite ofrecer al consumidor to-
das las ventajas que aportan los diferentes medios. Con una estrategia omni-
canal, las aseguradoras tradicionales: 

• No renuncian al cliente plenamente digital que quizás 
posteriormente sea posible desarrollar con otros productos o 
servicios a través de otros canales.  

• Pueden acceder a un perfil de cliente parcialmente digital que a su 
vez demanda un profesional de referencia en su entorno de 
proximidad, un agente.  

De hecho, a la práctica, en alguna entidad de distribución tradicional que ha 
iniciado proyectos que omnicanalidad con la posibilidad de contratación on-line, 
ha comprobado como una parte de los clientes que se informan a través de la 
web corporativa u otros medios electrónicos acaban contratando a través de 
oficinas o agente de la entidad, ya que son canales que les da mayor seguridad 
y confianza. 

Las entidades 100% on-line o que distribuyen íntegramente a través de 
mediadores, están renunciando a una parte de las oportunidades que se le 
presentan en esta conexión de canales. 
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6. Perspectivas del agente de seguros exclusivo 
 
6.1. El agente de seguros exclusivo hoy y mañana 

Nos encontramos ante una sociedad en la que el cambio se ha instalado como 
algo permanente, la digitalización provocará que una parte de los trabajos ac-
tuales serán automatizados y desaparecerán, pero, por el contrario, un porcen-
taje significativo de los niños que hoy se incorporan a la escuela trabajarán en 
profesiones que todavía no existen. Según el informe “The future of Jobs 
2018”38 del Foro Económico Mundial, 75 millones de empleos dejarán de exis-
tir, pero, para compensar surgirán otros 133 millones de nuevos roles profesio-
nales.  

Este contexto el futuro es incierto, todavía por construir, y el sector asegurador 
y los agentes exclusivos de seguros no son ajenos a esta situación. 

Lo hemos visto, la industria aseguradora es sólida y tiene los recursos para 
afrontar, una vez más, el reto que suponen adaptarse a los cambios: un cliente 
diferente, el Big Data, el coche conectado, Internet de las cosas, la transforma-
ción digital para optimizar procesos pero que también permite acceder a nue-
vos actores al mercado con planteamientos disruptivos… pero el objetivo de 
esta tesis es más específico ¿cuál es el papel de los agentes exclusivos en 
este cambio? ¿desaparecerán o se adaptarán al medio? 

Vamos a ello. 

Según el citado estudio, entre las profesiones que irán a menos se encuen-
tran aquellas que suelen ser “rutinarias”, de cuello blanco y que requieren habi-
lidades de nivel medio, localizadas sobre todo en los sectores de la banca co-
mercial y el comercio, cuyos efectos ya se han notado durante estos últimos 
años y que verán cómo se agrava aún más su situación en ámbitos como la 
atención al cliente, administración, contabilidad, entre otros. 

Imagen 14. 10 trabajos en descenso 

 

Fuente: Elaboración propia con datos “The future of Jobs 2018” (Foro Económico Mundial) 

En la medida que la función que hoy día desempeña un agente corresponda a 
un trabajo fácilmente automatizable, por repetitivo y predecible, tenderá a 
desaparecer. Por ejemplo, si su cometido se centra principalmente en recabar 
                                                           
38 WORLD ECONOMIC FORUM (2018): The future of jobs report 2018. WORLD ECONOMIC 
FORUM. Geneva. 
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datos de los clientes para realizar una tarificación de un producto sencillo, dar 
un precio, sin aportar mayor valor, el nuevo cliente acabará haciendo lo mismo 
a través de medios digitales. El agente exclusivo con este rol no podrá competir 
con las “máquinas”. Según Lourdes Rodríguez, CEO de Coolhunting Communi-
ty, durante la presentación del estudio “Insurtech, tendencias globales en el 
sector asegurador” (ICEMD del ESIC y Coolhunting Community) los agentes y 
corredores tienen los años contados39. Considera que su desaparición no será 
inmediata, pero que pasará como en otros sectores donde el intermediario ha 
perdido protagonismo. Coincido con ella, pero parcialmente. 

Sin duda, los agentes de seguros, como otros canales, no son ajenos a las 
amenazas del entorno: 

• Un consumidor más informado y digital, empoderado para tomar las 
riendas de un consumo más autónomo. 

• Empresas InsurTech de nueva creación que impactan en uno de los 
eslabones de la cadena de valor, la distribución. 

• La presión de otros canales, como comercio electrónico o bancase-
guros, que van un paso por delante para adaptarse a las exigencias 
del nuevo cliente. 

• Líneas de negocio que sufrirán cambios disruptivos, como es el caso 
de automóviles. 

• Mayor regulación de la actividad asegurador y de distribución, con 
nuevas exigencias en materia de normas de conducta, honorabili-
dad, etc. 

Sin embargo, en el citado informe del Foro Económico Mundial, se hace tam-
bién referencia a los empleos en auge, que tienen que ver con la tecnología, 
pero también los que emplean habilidades humanas. Es decir, los que están 
vinculados a los desarrollos informáticos o el análisis de datos, y los que tienen 
el contacto directo con los clientes o usuarios y que requieren mayores habili-
dades sociales. En la siguiente imagen, se puede ver la relación de 10 profe-
siones emergentes, según el citado informe: 

 
Imagen 15. 10 trabajos en ascenso 

 

Fuente: Elaboración propia con datos “The future of Jobs 2018” (Foro Económico Mundial) 

                                                           
39 Infoluna (2016): Los mediadores comenzarán a perder peso en 5 años y desaparecerán en 
10. http://infoluna.com/not/5815/. 21 de julio de 2019. 
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En esta lista se incluye a los profesionales de ventas. Así pues, en la medida 
que las entidades que apuestan por la distribución a través de agentes, y ellos 
mismos, sean capaces de adaptarse al nuevo entorno y encontrar su aporta-
ción de valor al cliente digital, sigue siendo una profesión con presente y futuro.  

Asimismo, en dicho informe se puede ver como el agente de seguros está entre 
los diez roles más emergentes entre 2013–2017 según lo observado en las 
tendencias de contratación en el ámbito financiero, cuyos datos fueron obteni-
dos con la colaboración de LinkedIn. 

Gráfico 28. Diez roles más emergentes y en declive entre 2013–2017 según lo observado 
en las tendencias de contratación 

 

Fuente: The future of jobs report 2018 (WORLD ECONOMIC FORUM) 

En una sociedad en trasformación, con un mercado cada vez más regulado, 
con clientes más exigentes y una competencia intensiva, va a exigir de una 
adaptación al nuevo entorno y un mayor nivel de profesionalización. Como en 
otro tipo de actividades, los agentes que no recorran este camino están desti-
nados a desaparecer. Pero no es una novedad, como hemos visto el número 
de agentes en vigor se ha reducido sustancialmente los últimos años, precisa-
mente los que gestionan carteras más modestas. 

Sin duda, en un futuro todavía habrá menos agentes, pero los que desarrollen 
nuevas habilidades para adaptarse al medio, estén más especializados y, so-
bre todo, sean verdaderos profesionales, sobrevivirán cohabitando de forma 
harmónica con otros canales en el ecosistema omnicanal de las entidades para 
las que trabajan.  

En este sentido, considero que para encontrar la esencia del nuevo papel de 
los agentes es necesario hacer una mirada hacia a los oficios del pasado 
en una versión renovada. Según Cal Newport, en su libro “Hazlo tan bien que 
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no puedan ignorarte”40, desde el punto de vista profesional, básicamente po-
demos distinguir entre dos tipos de personas: 

• Los que se plantean qué puede hacer el mundo por ellos, que esperan 
que el éxito le sobrevenga caído del cielo para sobresalir en el trabajo y 
tener éxito, dominados por la pasión. 

• Los que piensan en qué pueden hacer ellos por el mundo, que crean y 
ofrece sus talentos y habilidades al mundo, a los que denomina artesa-
nos. 

La filosofía del artesano, que produce piezas diferentes, con cuidado, impreg-
nadas de su personalidad y que realiza gracias a un profundo conocimiento de 
la materia prima con la que trabaja y de las necesidades del cliente, es la esen-
cia en la que considero que debe fundamentar la necesaria evolución profesio-
nal de su actividad. El sector asegurador y, especialmente los agentes de segu-
ros, desde sus orígenes hacen una función muy importante que más que nunca 
hay que poner en valor, pero sobre nuevos cimientos.  

En esta concepción renovada del artesano, contextualizada a la actualidad, las 
herramientas de trabajo de agente ya no son el lápiz y el papel, sino que apro-
vecha las ventajas que ofrecen las nuevas tecnologías, que las aseguradoras 
deben poden a su servicio, para adaptarse a las necesidades de los nuevos 
clientes. 

Más allá de tener pasión por la profesión, pocas veces ser agente de seguros 
es la primera opción de una persona que desea incorporase al mundo laboral, 
lo realmente importante es desarrollar las habilidades que hacen falta para ser 
un buen profesional, tal como argumenta el autor en su libro. El compromiso 
debe ser dominar el oficio, para acabar convirtiéndose en un excelente profe-
sional. 

Según Cal Newport, la mayoría de personas que tienen pasión por su trabajo 
no siguieron su pasión de inicio, sino que han estado trabajando en sus habili-
dades suficiente tiempo como para convertirse en buenos en lo que hacen. Pa-
ra conseguirlo, en vez de estar satisfechos con ir acumulando trabajo, sin más, 
es necesario adquirir habilidades que los hagan excepcionales. 

Para conseguirlo, la práctica debe estar enfocada de forma consciente hacia la 
mejora e innovación, que es lo que impulsa a los trabajadores hacia la excelen-
cia y que puede proporcionar la clave para convertirse rápidamente en un pro-
fesional al que nadie pueda ignorar. 

En el contexto en el que el agente de seguros exclusivo se tendrá que desarro-
llar profesionalmente los próximos años, hay determinados aspectos de la 
mentalidad de artesano que pueden ser clave para afrontar el futuro: 

• Se deja el alma41: la venta es una profesión gratificante, pero a la vez 
muy dura, con muchos obstáculos, respuestas negativas e incluso solita-
ria en ocasiones. Como hemos visto, la competitividad va a crecer, la 

                                                           
40 NEWPORT, C. (2017): Hazlo tan bien que no puedan ignorarte. Asertos. Madrid. 
41 TALEB, N. (2019): Jugarse la piel. Paidós. Barcelona 
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complejidad del mercado y de los productos también. En el futuro, como 
en muchas otras profesiones, el agente de seguros solo sobrevivirá si se 
deja el alma en lo que hace, deberá ser un buen profesional en el senti-
do más amplio. 

• Virtud: hace referencia a ser un virtuoso en la profesión, ser el mejor, 
estar preparado para ser relevante. Formado, dispuesto a aprender y 
desaprender en un entorno que en el que la experiencia es cada vez 
más efímera y conviene reciclarse de forma constante. 

• Personaliza: se encarga de ofrecer un producto a medida, único, en ba-
se a las necesidades y exigencias del cliente. Le dedica la atención y el 
tiempo necesario para conocer qué solución se ajusta mejor a sus carac-
terísticas y le asesora en este sentido.  

• Centrado en la experiencia: los rápidos avances tecnológicos han dado 
lugar a una generación de consumidores muy exigentes, pero no todos 
los clientes quieren consumir siempre en digital, ni todos los productos 
son propicios a comercializarse por estos canales. Además, si la tecno-
logía ayudará a optimizar los procesos de servicio, no siempre resolverá 
adecuadamente todas las situaciones. El agente de seguros, con menta-
lidad de artesano, está focalizado en la experiencia del cliente, tiene vo-
cación de ayudar y se ocupará de dar solución a estas situaciones, cui-
dando el detalle y preocupándose por ofrecer al cliente una solución sa-
tisfactoria. 

• Honor: la profesión de agente de seguros no siempre ha tenido la repu-
tación que merece, muy estigmatizada por estereotipos que viene del 
pasado. Cualquier profesional debe cumplir sus compromisos y cuidar 
sus promesas, pero especialmente en un sector como el asegurador que 
basa la relación con los clientes en principios de confianza. Las entida-
des de seguros y sus agentes deben defender el honor de su actividad 
profesional para ganarse la reputación necesaria para seguir siendo un 
referente para los clientes a pesar de las nuevas opciones de distribu-
ción que están apareciendo. En este sentido, el agente debe basar sus 
valoraciones en criterios objetivos, delante de la aseguradora si debe de-
fender los intereses del cliente o viceversa. 

6.2. Nuevo contexto, nuevo rol 

El agente de seguros exclusivo poco profesional, que se dedica a tiempo par-
cial o lo compagina con otras actividades, desaparecerá, ya sea por la presión 
de otros canales, las exigencias normativas, de formación, el cambio de com-
portamiento de los usuarios o por los elevados recursos que requiere invertir a 
las aseguradoras para atenderlos por su falta de autonomía.  

Pero el segmento de agentes profesional no es ajeno a la presión del entorno 
y, si no lo ha hecho ya, debe asumir un nuevo rol que supere los estigmas del 
vendedor de seguros tradicional y que ponga en valor lo que considero una 
profesión de presente y de futuro. 
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La venta que realiza el agente, desde el punto de vista legal, podrá etiquetarse 
como venta informada según el Proyecto de Ley de Distribución, pero conside-
ro que debe aportar valor asesorando al cliente más allá de los productos. Tie-
ne que ser un experto en determinar, evaluar y ofrecer soluciones a los 
riesgos a los que están expuestas las familias, los profesionales y las 
empresas, porque no siempre los clientes son conscientes de ellos o, en caso 
de conocerlos, ni son capaces de ajustar una solución de forma autónoma a la 
medida de sus necesidades.  

Imagen 16. Pasado y futuro del agente de seguros exclusivo 

 

Fuente: Elaboración propia 

Actualmente, la gestión de riesgos y seguros está considerada como un área 
esencial en determinado segmento de empresas, hay que elevar de rango la 
función del agente para que también lo sea para los particulares y todo el aba-
nico de profesionales, superando el estereotipo del “vendedor” de seguros. 

En este sentido, el agente debe ser capaz de asesorar al cliente para que 
decida aquellos riesgos que asume con recursos propios y los que exter-
naliza a través del seguro. Para el agente, la venta debe ser una consecuen-
cia, tiene que encargarse de buscar soluciones globales para cubrir los riesgos 
a los que los clientes están expuestos. Una vez detectados, debe ayudarles a 
configurar una solución aseguradora personalizada en un proceso de co-
creación sobre el catálogo de productos del que dispone. El agente debe con-
vertirse en un referente para el cliente para atender riesgos actuales y aquellos 
que aparezcan en un futuro. 

La aportación de valor, a través del asesoramiento con soluciones globales y 
personalizadas y los vínculos de confianza que se generarán en el proceso de 
relación, serán los factores clave de conexión entre clientes y agentes en una 
relación de beneficio mutuo. Este planteamiento de servicio diferencial del 
agente puede el factor clave que permita que sea la opción elegida por el clien-
te a pesar de que existan otras opciones más económicas en el mercado.  

Con esta visión holística del riesgo, para que el agente de seguros exclusivo 
esté en disposición de ofrecer un servicio integral al cliente debe:  

• Disponer, facilitado por la aseguradora con la que colabora, de la forma-
ción y herramientas que le permitan analizar los riesgos a los que 
enfrentan los clientes, así como soluciones aseguradoras a la orden 
de las necesidades del mercado. Deben ser capaces, de forma senci-
lla y ágil, de identificar sus necesidades, diseñando soluciones persona-
lizadas y creativas para cada tipo de cliente. 
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• Estar empoderados en la suscripción, para ajustar la oferta a la reali-
dad de cada cliente, más allá de la cobertura de riesgos estándar o de 
suscripción automática. 

• En el caso de que la aseguradora con la que colabora no opere en un 
ramo concreto, solicitar autorización42 para trabajar la línea de productos 
en otra aseguradora y estar en disposición de una solución global a cada 
cliente. 

Asimismo, este nuevo rol, ayudará a superar etiquetas del pasado del agen-
te de seguros que facilitará la incorporación de nuevos profesionales a las 
aseguradoras, circunstancia que considero clave para conseguir que sea un 
canal el futuro que conecte con el nuevo cliente. 

 
6.3. Competencias del nuevo agente exclusivo 
 
Más allá de los ejes que identifican la versión moderna de la filosofía del arte-
sano y de las tradicionales competencias que se demandan a un buen agente 
de seguros, considero que para asumir este nuevo rol y afrontar el futuro de 
forma exitosa, va a ser necesario desarrollar especialmente 5 competencias. 
Éstas deben combinar el dominio de aspectos técnicos de la profesión, con la 
humanización de la tecnología, lo que da pleno sentido a la distribución a 
través de personas. 
 
En la siguiente Pirámide se detallan graduadas en función de su importancia: 
 

Imagen 17. Pirámide de competencias del nuevo agente exclusivo 

 
Fuente: elaboración propia 

                                                           
42 Ley 26/2006, de 17 de julio, de mediación de seguros y reaseguros privados. 
“Artículo 14. Actuación por cuenta de otra entidad aseguradora. 
1. La entidad aseguradora con la que el agente de seguros exclusivo tenga suscrito el contrato 
de agencia de seguros podrá autorizarle únicamente la celebración de otro contrato de agencia 
de seguros distinto con otra entidad aseguradora para operar en determinados ramos de segu-
ros, riesgos o contratos en los que no opere la entidad autorizante. (…)” 
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A continuación, paso a desarrollar cada una de ellas detalladamente: 
 

6.3.1 Experto en riesgos y soluciones 

Si la automatización o digitalización pone en mayor riesgo algún tipo de venta a 
medio plazo, es aquella de productos sencillos, con poca diferenciación y que 
viene a dar cobertura a necesidades más transversales como, por ejemplo, el 
seguro de automóviles o del hogar. 

Esto no quiere decir que sean mercados que vayan a quedar de forma comple-
ta en manos de canales digitales. Sin duda, a medida que las nuevas genera-
ciones de consumidores se vayan incorporando al mercado, los medios digita-
les de comercialización ganarán presencia, pero no todos los clientes van a ser 
plenamente digitales y aun siéndolo, van a renunciar a tener un agente al que 
acudir, una persona de confianza para resolver problemas en caso de precisar-
lo o al que delegar la evaluación del tipo de cobertura que mejor se adapta a 
sus necesidades. 

Incluso en este tipo de productos, muchas veces el cliente desconoce que tiene 
una necesidad concreta o, de conocerla, no sabe cuál es la mejor forma de re-
solverla. En la medida de que el agente sea capaz de ofrecer soluciones globa-
les personalizadas a cada tipo de cliente se seguirá valorado su asesoramien-
to. 

Sin embargo, es importante que los agentes desarrollen las habilidades y ad-
quieran los conocimientos para dar solución a riesgos más específicos y pro-
blemas complejos, ámbitos en los que los canales digitales industrializados tar-
darán más tiempo en atender eficazmente. 

En cuaqluier caso, para personalizar esta propuesta va a ser necesario una 
mayor capacitación del agente para que pueda analizar las necesidades de los 
clientes, conocer los riesgos a los que está expuesto, y un conocimiento más 
profundo de los productos, no tanto en sus características y ventajas, ámbito en 
el que el buen profesional habitualmente ya conoce, sino en cómo pueden dar 
solución a necesidades de los clientes concretos. La capacitación debe pasar 
del foco en el producto a las necesidades del cliente. 

 

6.3.2 Inteligencia digital 

La digitación es imparable, ni aseguradores ni distribuidores pueden ser ajenos 
a este proceso. Los procesos digitales combinan gestión más eficiente y mayor 
satisfacción del cliente. 

Si bien en determinadas situaciones la tecnología puede ser una amenaza para 
la distribución tradicional, sin duda, también son un aliado para liberarle de car-
gas de trabajo de poco valor añadido, lo que debe permite al agente a tener 
más tiempo para dedicarse a gestionar al cliente desde una perspectiva orien-
tada a su desarrollo y fidelización.  
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Imagen 18. Tareas encomendadas a los agentes 

 
Fuente: Apuntes Dirección Administrativa y Tecnologías de la Información -  MDEAF 2019 y 
elaboración propia. 

Según un estudio de Boston Consulting Group, del total del tiempo invertido 
los agentes dedican el 43% al contacto personal con sus clientes. Sin du-
da, si el contacto con el cliente es uno de los principales elementos diferencia-
les respecto al resto de canales, es necesario optimizar al máximo del resto de 
tareas, para centrarse en acompañar al cliente en todo su ciclo vida: captación, 
vinculación y desarrollo. 

Un agente que gestione una cartera de cierta dimensión, cuyo catálogo de pro-
ductos a ofertar sea amplio, no es posible que cumpla sus propias expectati-
vas, las de la entidad para la que trabaja y la de sus clientes, si no está apoya-
do por un equipo humano que le de soporte o bien de tecnología que le permita 
optimizar su día a día. En este sentido, para que en un futuro pueda seguir 
compitiendo con el resto de canales debe mejorar su eficiencia, es muy im-
portante invertir en la digitalización de procesos al servicio del cliente y del 
agente, para se pueda focalizar en lo que realmente aportará más valor.  

Ejemplos de digitalización al servicio del cliente:  

• Digitalización del proceso de contratación. 
• Auto peritaje a través de vídeo en proceso de contratación 
• Autoservicio para gestiones sencillas: pago de recibos, modificacio-

nes de datos de contacto, de vehículo, etc. 
• Chabots para consultas o gestiones sencillas integrados en la web. 
• Mejorar la comunicación al cliente en siniestros a través de medios 

digitales. 
• Cotizaciones on-line de productos sencillos, en los que el asesora-

miento aporta menos valor. 
 
Ejemplos de digitalización al servicio del agente: 

• Crear alarmas de hitos relevantes en la gestión de un cliente que son 
oportunidades comerciales. 

• Crear alarmas de situaciones críticas en la prestación de servicio a 
un cliente. 
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• Centralizar la información de cliente. 
• Videollamadas en sustitución de reuniones presenciales. 

 
En la medida que se digitalicen más procesos, el agente exclusivo quedará li-
berado de parte de las cargas de trabajo. Sin embargo, será necesaria una 
oportuna formación para capacitarse sobre habilidades digitales desde una do-
ble perspectiva: 

• Para asistir al cliente en caso de que tenga problemas en un proceso 
digitalizado o bien orientarlo para que saque el máximo partido a los 
mismos: app, entornos web, chatbot, etc. 

• Para aprovechar las oportunidades que le brindan las herramientas 
digitales que la entidad pone al servicio del agente o las que existen en 
el mercado y que le pueden ser de utilidad, por ejemplo, todos los recur-
sos e información que puede utilizar de las herramientas de gestión de 
clientes. 

 
Más allá de la digitalización de los procesos, a remolque de las nuevas necesi-
dades de los clientes, los productos y servicios tendrán cada vez más un com-
ponente tecnológico: viviendas domóticas, coche conectado, internet de las 
cosas, ciberseguridad… y, por lo tanto, los productos y servicios que comercia-
lizan las entidades aseguradoras, cada vez más, darán cobertura a este tipo de 
nuevos riesgos.  
 
Imagen 19. Servicios de valor añadido que incorporan las aseguradoras (2017) 
 

 
Fuente: NPS Survey (2019) de Bain/Research Now 
 
Así que, también en este sentido, es importante que los agentes desarrollen su 
inteligencia digital, un conjunto de capacidades que les permitirán afrontar los 
retos y adaptarse a las demandas a las que se deberán enfrentar en este nue-
vo entorno. 
 
 

6.3.3 Visión OMNI 

Cada vez es más difícil separar el cliente digital del analógico. El comporta-
miento del nuevo consumidor del s. XXI es híbrido, para comunicarse con las 
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aseguradoras y distribuidores utiliza indistintamente canales digitales o presen-
ciales, incluso dentro de un mismo proceso. El nuevo cliente desea acceder a 
cualquier servicio de la compañía a través de cualquiera de los canales dispo-
nibles, disfrutando de una experiencia como usuario homogénea e integrada. 

Combinar los canales online y offline en la relación con los clientes es el gran 
reto de la estrategia omnicanal y, en las entidades que distribuyen a través de 
agentes exclusivos, es clave determinar el papel que juega esta figura en este 
entramado. 

En su momento, con la llegada del e-comerce, el cliente online que “aterrizaba” 
en la red de distribución tradicional se percibía como venido de Marte, era dife-
rente, exigía inmediatez, procesos ágiles, transparencia… Ni los propios agen-
tes, ni las herramientas de las que disponían o procesos estaban preparados 
para atenderles. A pesar de que el comercio electrónico en el sector asegura-
dor no ha alcanzado las cuotas de mercado que se pronosticaron, el cliente de 
hoy día está mucho más habituado a los medios digitales, especialmente por-
que cada vez es más experto consumidor on line y se comporta como tal. 

Gráfico 29. Evolución trimestral del volumen de negocio del comercio electrónico y va-
riación interanual (millones de euros y porcentaje) 

 

Fuente: CNMC 

La estrategia omnicanal integra a los consumidores analógicos, digitales e 
híbridos. El agente, si no quiere ver como paulatinamente se reduce su merca-
do potencial, debe focalizarse en atenderlos con profesionalidad y ofrecerles 
una experiencia acorde con sus expectativas, sea cual sea el canal a través del 
que acceda: online, presencial, redes sociales, etc. De no hacerlo, dejará de 
aportar valor y perderá sentido su participación en este modelo omnicanal. 

Así pues, desarrollar una visión OMNI por parte del agente supone integrar en 
su modelo de captación y de gestión de clientes la totalidad de canales a dis-
posición del consumidor, aquellos que pone la entidad a su disposición (tarifi-
cador en la web, redes sociales corporativas, contact center…) y los que ges-
tiona por su propia cuenta (redes sociales personales, oficina, teléfono, video-
llamadas, correo electrónico…). Con este planteamiento, los canales asociados 
a la disrupción tecnológica pasan de ser una amenaza a convertirse una opor-
tunidad. No debe haber canales prioritarios, porque no hay clientes de primera 
o segunda, el consumidor es omnicanal y la misma persona puede llegar deri-
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vado de una tarificación de la web de la compañía o directamente realizar una 
visita directamente a la oficina, por ejemplo. 

Redes sociales 

El uso de redes sociales es muy transversal, ya se trate de las que tienen un 
cariz más lúdico o social, como Facebook, o profesional, como LinkedIn. Hacer 
caso omiso de esta realidad supone renunciar a una oportunidad de comunica-
ción con clientes potenciales o actuales. 

Gráfico 30. Uso redes sociales 

 

Fuente: Estudio Anual de Redes Sociales 2017 (IAB Spain) 

Anteponiendo el respeto a la privacidad de los usuarios, se trata de herramien-
tas gratuitas que, utilizadas de forma ordenada y con una estrategia adecuada, 
son un canal muy interesante para construir una marca personal del agente 
en el entorno digital, ganar reputación como experto de seguros, y por qué no, 
convertirse en una fuente para generar nuevos contactos a través del social 
selling43. 

Sin embargo, la presencia en las redes sociales también es un medio útil para 
generar confianza en los agentes. Según se desprende del “Estudio Anual de 
Redes Sociales 2017” de IAB Spain44, para un 25% de consumidores la pre-
sencia en redes sociales aumenta la confianza en la marca, y un 52% declara 
haber sido influido por las redes sociales en sus compras. Cada vez más usua-
rios buscan información en estos canales antes de realizar sus compras y, por 
lo tanto, la presencia del agente en las mismas con contenidos útiles, 
atractivos y actualizados en un elemento valioso por los usuarios para 
generar confianza. 

Los clientes primero compran a la persona y luego a la empresa. En la venta 
presencial existen diferentes elementos para generar confianza en el cliente, 
que tradicionalmente el agente profesional gestiona adecuadamente. Sin em-
bargo, al buscar información de agentes en internet pocas veces se obtiene 

                                                           
43 El Social Selling es la utilización de los medios digitales sociales para relacionarse, crear 
marca y obtener contactos que convertir en clientes 
44 IAB Spain (2017): Estudio Anual de Redes Sociales 2017. IAB Spain. Madrid. 
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información. En este sentido, una herramienta muy valiosa para generar con-
fianza y poco utilizada en el sector, son los testimoniales. Igual que se hace en 
sectores de consumo, viajes, etc. considero que se debe potenciar la obtención 
de valoraciones de clientes, gestionadas por terceros para garantizar su neutra-
lidad, como una forma de probar que el agente cumple lo que promete.  

Imagen 20. Ejemplo escala de valoración 

 

Visión 360º de clientes y canales. Procesos de gestión ágiles y sencillos 

Para obtener esta visión integrada de canales, es fundamental poner a disposi-
ción de los agentes de sistemas de información y gestión de cliente con visión 
integrada 360º. Asimismo, se deben generar sistemas de alertas de oportuni-
dades comerciales y alertas de gestión en las que debe participar el agente con 
procesos ágiles y sencillos para atender las demandas de los clientes. 

 
6.3.4 Inteligencia relacional 

La digitalización ha venido para quedarse, no hay duda, pero no debemos olvi-
dar que la distribución a través de agentes tiene sentido en la medida que los 
humanos somos seres sociales. En consecuencia, los procesos de digitaliza-
ción exigen, ahora más que nunca, un esfuerzo para no deshumanizar la rela-
ción con el cliente. 

Los distribuidores que ganan la lealtad de sus clientes consiguen que se que-
den más tiempo, adquieran más productos y recomiendan la compañía a per-
sonas de su entorno. Además, una mayor fidelidad es sinónimo de una menor 
rotación de clientes, y eso puede ayudar a las compañías a reducir costes y 
mejorar sus márgenes. 

Las aseguradoras han trabajado para atraer y retener clientes en un mercado 
cada vez más competitivo. Venden productos que muchos de ellos consideran 
poco diferenciados y a menudo el factor precio es la razón principal para con-
tratarlo. Así, pues en un sector en el que la interacción es muy irregular, a las 
aseguradoras les resulta difícil diferenciarse a los ojos de sus clientes, espe-
cialmente cuando interactúan de manera tan irregular con ellos. 

En este sentido, según el estudio NPS Survey (2019) de Bain/Research Now45, 
en los mercados maduros, solo la mitad de los clientes han tenido contacto con 
sus aseguradoras por cualquier motivo en los últimos 12 meses. Sin embargo, 
los clientes que interactúan con sus aseguradoras tienen mayor probabilidad de 
obtener su fidelidad. En el citado estudio, se detectó una diferencia de 17 pun-

                                                           
45 BAIN & Company (2019): NPS Survey (2019).  
https://www.bain.com/insights/customer-behavior-loyalty-in-insurance-global-2017/. (21 de julio 
de 2019). 
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tos en el Net Promoter Score46 (NPS) entre los clientes que tuvieron al menos 
una interacción con su aseguradora en el último año y los que no lo hicieron. 

Como he comentado, teniendo en cuenta que el sector asegurador es una in-
dustria de poco contacto con los clientes, esto supone un reto para agentes y 
aseguradoras, pero también una oportunidad que ahora ya no hay que dejar de 
aprovechar.  

 
Gráfico 31. Diferencia por países entre NPS de los clientes con los que aseguradora in-
teractúa en los 12 últimos meses y los que no (2017) 
 

 
Fuente: NPS Survey (2019) de Bain/Research Now 

Así pues, hay que potenciar el contacto con el cliente y convertir los momentos 
de la verdad, frecuentemente desaprovechados, en oportunidades para crear 
vínculos y detectar nuevas necesidades. 

Para alcanzarlo, el agente debe ser un artesano de la relación, ha de ser ca-
paz de personalizarla desde una doble perspectiva: 

• Actuar en los momentos de la verdad clave en los que el agente puede 
generar valor para fidelizar o desarrollar al cliente. No se trata de contac-
tar sin más, se deben elegir muy bien los momentos y se deben preparar 
a conciencia el cómo hacerlo.  

 
• Deberá ser capaz de establecer un discurso comercial cuyo objetivo, an-

tepuesto a la venta, sea establecer vínculos con el cliente. Asimismo, 
debe adaptar su argumentario al perfil psicológico de cada cliente, forma 
parte de la personalización que demanda el cliente y es un ámbito en el 
que las “máquinas” tardarán algo más en llegar y en ser eficientes. 

Para conseguir esta relación con el cliente es importante que las aseguradoras 
asistan a los agentes: 

• Con una sistemática comercial definida. 

                                                           
46 Indicador para medir la lealtad del cliente que se basa en la probabilidad de que el cliente 
recomiende el producto o servicio a un familiar o amigo. 
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• Con herramientas de gestión que centralicen la información del 
cliente y faciliten argumentos adaptados a cada situación y a cada tipo 
de cliente 

• Identifiquen y prioricen los momentos en los que el agente debe in-
tervenir en relación a los clientes con análisis avanzado de datos, pa-
ra aprovechar las oportunidades que se presentan para fidelizar o des-
arrollar a un cliente o los riegos que pueden amenazar su continuidad. 

Tradicionalmente la capacitación del agente se ha centrado principalmente en 
los conocimientos técnicos de los productos y servicios que comercializa. Co-
mo resultado, en muchas ocasiones su relato de la venta se centra en las ca-
racterísticas de los productos, sin prestar atención a los beneficios para el 
cliente ni a su perfil psicológico. Pero ¿realmente todos los clientes requieren el 
mismo argumentario? 

El método DISC, basado en los estudios llevados a cabo por William Moulton 
Mars, es una de las metodologías que permite determinar de forma sencilla qué 
tipo de comportamiento va a desarrollar una persona en el proceso de compra: 

• D – Dominance: Dominante 
• I – Influence: Influyente 
• S – Steadiness: Estable 
• C – Conscientiousness: Concienzudo 

 
Imagen 21: tipos de personalidad según método DISC 

 

Fuente: La Teoría del DISC. DISC for all47  

Por ejemplo, un cliente del perfil C (azul) agradecerá que el agente le facilite en 
el proceso de venta información al detalle sobre el producto, sus característi-
cas, ventajas y beneficios, ya que necesita tener la seguridad de que va a to-
mar la decisión más adecuada sobre la base del análisis de las características 
del mismo. Sin embargo, un cliente de estilo I (amarillo), más sociable, se va a 
centrar más en la relación que en el producto. Si se establece un contexto de 

                                                           
47 DISC for all: La Teoría del DISC. https://discforall.org/2018/06/18/la-teoria-del-disc/. (21 de 
julio de 2019). 
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confianza, la base para materializar la venta está construida. En definitiva, para 
abordar un proceso de venta, es importante que el agente analice el perfil 
psicológico del cliente para adaptar el relato a sus intereses. 

Asimismo, para que los agentes mantengan éxito al largo plazo deben cultivar 
determinadas relaciones que generen vínculos significativos, tanto para él co-
mo para el cliente, de tal modo que se sienten las bases para que sean benefi-
ciosas para ambas partes, más allá de la inmediatez de una venta48. 

Es necesario un esfuerzo para cambiar la forma en que se relacionarse con los 
clientes, pasando de la mentalidad de "pagador" a "socio". De este modo, se 
introduce un cambio en la visión del vendedor, se pasa de una visión a corto 
plazo en las que las necesidades del cliente se cubren con productos, a un en-
foque de vinculación a largo plazo, en la que cliente y agente tienen la percep-
ción de ganar en una relación con intereses recíprocos, lo que genera una ven-
ta sostenida en el tiempo. 

 
Tabla 4. Diferencias entre venta tradicional y venta relacional vinculante 

 
Fuente: Instituto Relacional 
 

Repensar el concepto de oficina física 

En un mundo interconectado gracias al uso de dispositivos digitales en el que 
el agente puede llevar la “oficina” en el bolsillo y trabajar desde cualquier lugar 
y momento, es necesario repensar el concepto de la oficina física o agencia de 
seguros. En este contexto digitalizado, en el que el cliente dispone de medios 
digitales para realizar gestiones que puede utilizar las 24 horas los 365 días del 
año, se produce un menor flujo de clientes en las oficinas tradicionales. La pre-
sencia física de los agentes debe reinventarse para dar respuesta a los cam-
bios que se avecinan, debido a la transformación de los modelos de negocio y 
de la forma de trabajar con nuevas generaciones de consumidores y profesio-
nales. 

                                                           
48 PERRAMON, A. RUBÍ A., SALVAT J. (2019): Venta relacional vinculante. Instituto Relacio-
nal. Barcelona. 
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En un modelo de distribución basado en personas, disponer de oficina aporta 
valor en la medida que es un espacio de relaciones; un punto de encuentro 
que fomente la interacción entre el agente y sus clientes para generar expe-
riencias únicas y potenciar una relación más cercana. Debe ser un entorno 
dinámico, con acceso a las últimas tecnologías, que se adapte a las necesida-
des en función del tipo de actividad que esté realizando en cada momento: es-
pacios para momentos que exijan de privacidad, encuentros informales, zonas 
de reuniones para colaborar y hacer networking, o incluso espacios de trabajo 
compartido para clientes profesionales que permite conectar y crear oportuni-
dades. 

Las oficinas deberán estar ubicadas en zonas con un mercado potencial que 
justifique la inversión y en manos de agentes con un volumen de negocio y es-
tructura de personal optimizada que permita atender a los clientes adecuada-
mente. En mercados urbanos, otra alternativa es socializar costes al compartir 
con espacio con otros agentes u otro tipo de profesionales con los que generar 
sinergias, utilizando incluso infraestructuras de las propias aseguradoras. 

 

6.3.5 Resistencia al no-cambio 

El entorno actual es tremendamente dinámico e incierto y requiere que los pro-
fesionales y las organizaciones experimenten cambios de forma constante para 
seguir siendo competitivos. Sin embargo, las personas nos aferramos a los 
hábitos y al estatus adquirido. Es una actitud natural, la resistencia al cambio, 
en la que las personas, por miedo o dificultad a realizar algo nuevo, nos nega-
mos a modificar ciertas rutinas.  

Sin embargo, en un contexto como el actual, en el cambio está la continuidad 
en el mercado y la posibilidad aprovechar de las oportunidades que nos brin-
dará. Ente otros, aparecerán nuevos riesgos y otro desaparecerán, las formas 
de gestionar serán diferentes y los medios para comunicarse con el cliente 
también. 

Como en muchas otras profesiones, el futuro de los agentes de seguros exclu-
sivos va a requerir de analizar la situación del entorno, el cliente y la competen-
cia, identificar los problemas a los que será necesario enfrentarse y evaluar los 
tipos de cambios necesarios para resolverlos. 

Hoy día nuestro entorno ya está impregnado del cambio y en el futuro se acen-
tuará más. El profesional que no sea capaz de anticipar y adaptarse a la reali-
dad del entorno desparecerá, aunque no sea de forma súbita, lo será poco a 
poco, en la medida que el mercado vaya evolucionando.  

Evidentemente, conscientes de esta necesidad, las aseguradoras que apues-
tan por la distribución a través de agentes exclusivos son las primeras que se 
deben encargar de impulsar esta transformación y contar con el agente como 
elemento fundamental en la gestión de los cambios. Es importante, poner en 
valor los beneficios que estos procesos tendrán para los agentes para vencer 
posibles resistencias. 
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Mediante una comunicación efectiva y una formación desarrolladora, las asegu-
radoras deben conseguir que los procesos de cambio sean motivadores, con-
tando con el agente como parte activa en este proceso, para generar debate y 
compartir opiniones con el objetivo de poner los cimientos para que sean pro-
cesos que cuenten con su implicación. 

Los agentes deben ser conscientes del dinamismo del contexto y que, para 
disfrutar de la tradicional zona de confort, ahora hay que estar en disposición a 
cambiar, porque esta zona cambia de ubicación instantáneamente. Por lo tanto, 
un agente de seguros profesional que construye un negocio a largo plazo, con 
visión de empresario, tiene que superar la arraigada actitud de resistencia al 
cambio. Si la teoría evolutiva pone de manifiesto que las especies que supervi-
ven lo hacen por selección natural, es decir, la más apta para adaptarse al en-
torno, y ahora el cambio es permanente, es necesario desarrollar la resisten-
cia al no-cambio. Cuestionarse porque no hay que cambiar si nuestro entorno 
está, más allá de la evolución, en proceso de disrupción. Un producto que hoy 
es muy relevante y fácil de comercializar a medio plazo puede dejar de serlo, 
un segmento accesible puede cambiar sus hábitos de compra y optar por otro 
canal más atractivo a sus ojos, un producto poco atractivo hoy mañana puede 
ser clave para mantenerse en el mercado. 
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7 Resumen y conclusiones 
A lo largo del presente trabajo se han analizado diferentes ámbitos con el 
objetivo de dar respuesta a la cuestión central: cuál será el futuro de la 
distribución a través de agentes de seguros exclusivos en un contexto en 
transformación e incertidumbre. 

Con este objetivo, se han analizado diferentes ámbitos; aspectos globales del 
sector asegurador, de la distribución, del impacto de la transformación digital y 
el nuevo perfil de cliente, para acabar de profundizar en el objeto de esta tesis: 

Sector asegurador 

El sector asegurador español es estable, con los recursos y solidez 
suficientes para invertir y afrontar los retos que se le plantean en el futuro. 

España es un mercado maduro, con claras posibilidades de expansión 
para el seguro en comparación con los países del entorno. 

El negocio asegurador está notablemente diversificado. Partiendo de la 
premisa que la apuesta por la distribución a través de agentes es una 
realidad para un amplio abanico de entidades del sector, esta es una 
situación positiva para ellos, ya que las empresas se ven obligadas a crear 
ventajas comparativas buscando la mejor manera de satisfacer sus 
necesidades. 

Situación por canales de distribución 

Se observa que el canal que concentra mayor cuota de mercado del volumen 
total de negocio son los Operadores de Bancaseguros (38,21%), seguidos por 
los Agentes (27%). Los primeros lideran Vida con el 66,68%, mientras que los 
Agentes lideran No vida con el 36,12%. 

En Vida, los agentes y corredores han incrementado su cuota de mercado 
de forma notable, pasando del 16,9% en el año 2000 al 25,3% en 2018. En el 
caso de No Vida durante los ocho últimos años han conseguido ganar casi dos 
puntos de cuota de mercado, pasando del 60,7% del 2010 al 62,6% del 2018. 

A pesar del peso residual que reflejan las estadísticas de la venta telefónica y 
comercio electrónico, su influencia en el proceso de venta cada vez es 
mayor por el efecto de un cliente más digital. 

Situación de los Agentes de seguros exclusivos 

Respecto al número de agentes exclusivos en vigor, se observa una 
paulatina reducción focalizada principalmente en el segmento de agentes que 
gestionan carteras más modestas (<30.000 euros). Los requerimientos del 
nuevo consumidor, las mayores exigencias en materia regulatoria y la 
necesidad de una gestión de los canales más eficiente, ha provocado que la 
caída se concentre en los perfiles con menor nivel de profesionalización y, por 
lo tanto, más expuestos a desaparecer. 
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Se observa un crecimiento del 8,8% del número de altas de nuevos agen-
tes exclusivos, un dato que refleja como la industria aseguradora sigue apos-
tando por la incorporación de nuevos agentes exclusivos como canal de distri-
bución. 

Una de las características diferenciales de los Agentes es que disponen de 
una cartera más diversificada respecto a otros canales, circunstancia que en 
un entorno incierto como el actual es una indudable ventaja. Con los cambios 
que se intuyen en determinadas líneas de negocio, disponer de diferentes 
productos en cartera es una alternativa muy interesante para poner en 
salvaguarda el conjunto del negocio y ofrece mayores alternativas para su 
desarrollo. 

Para mejorar la percepción de los agentes por parte de los consumidores se 
debe hacer un esfuerzo para perfeccionar sus aptitudes digitales y 
adaptarse a las nuevas exigencias del cliente, en sintonía con el perfil cada 
vez más tecnológico de los usuarios. 

Regulación de la distribución 

Uno de los retos de futuro del sector es la adaptación al dinámico contexto 
regulatorio. En este sentido, la regulación de la distribución está inmersa en 
un proceso de importantes cambios como consecuencia de la Directiva (UE) 
2016/97, del Parlamento Europeo y del Consejo, de 20 de enero de 2016 sobre 
la distribución de seguros, que está pendiente de trasposición al ordenamiento 
jurídico español. 

Aunque con la disolución de las Cortes Generales deberá iniciarse nuevamente 
el proceso legislativo, probablemente el contenido será muy parecido al 
Proyecto de Ley en que ya se había trabajado. En este sentido, incorpora 
mayores exigencias a los distribuidores en materia de protección de los 
tomadores y asegurados que se concreta en información a facilitar previamente 
a la contratación, normas de conducta en función del tipo de venta que se 
realiza, aspectos relacionados con la honorabilidad y capacitación profesional 
del distribuidor, así como, la actualización del tipo de infracciones y sanciones, 
entre otros. En definitiva, la trasposición de la Directiva implicará una mayor 
responsabilidad y riesgo para los agentes de seguros exclusivos en el 
ejercicio de su actividad (y especialmente para las aseguradoras para las que 
trabajan), que sin duda va a ser un elemento adicional que exigirá una mayor 
profesionalización de este colectivo. 

Como experto del seguro, el agente debe conocer las leyes que tienen 
implicaciones en el ejercicio de su profesión, propias del mercado 
asegurador o que tengan alguna relación con la actividad. Las entidades con 
las que colaboran se deben preocupar de que tengan el conocimiento 
necesario de las implicaciones legales del ejercicio de su actividad, no solo por 
los riesgos de responsabilidad que conllevan, sino también porque su 
conocimiento les puede otorgar ventajas competitivas en relación a otros 
distribuidores. 
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Transformación digital en el sector asegurador 

Uno de los grandes desafíos para el sector es la transformación digital. Más 
allá de un cambio tecnológico, se trata de una trasformación cultural que 
conlleva una cultura digital. Está cambiando la sociedad, el consumidor y, por 
lo tanto, la forma de vender, la forma de comprar. 

Con el objetivo de adaptarse a las exigencias del mercado y mejorar su 
eficiencia, las aseguradoras están avanzando para sacar partido a las 
tecnologías con el objetivo de poner al cliente en el centro de la empresa, 
optimizar su modelo de negocio y competir con nuevos actores que se están 
incorporando al mercado. 

Los ámbitos relacionados con la tecnología, que de algún modo influyen o lo 
harán en un futuro de forma relevante en la distribución a través de agentes 
exclusivos de seguros, son: 

Imagen 22. Ámbitos relacionados con la tecnología con mayor impacto en el sector 
asegurador 

 
Fuente: elaboración propia 

• Internet de las cosas: cada vez más objetos cotidianos vienen con co-
nectividad a internet y en un futuro las seguradoras podrán acceder a 
cuantiosa y valiosa información para conocer mejor al cliente y persona-
lizar la oferta. Más allá de resolver problemas cuando ya han ocurrido, 
las aseguradoras podrán asumir un papel activo en la prevención y, por 
lo tanto, ajustar mucho más el precio a la realidad de cada riesgo. A me-
dida que este tipo de tecnología se generalice, las entidades lanzarán 
soluciones para aprovechar su potencial, lo que a la larga provocará un 
cambio en la oferta de productos a la que los agentes no van a ser 
ajenos. 

• Blockchain: se trata de un sistema tecnológico que facilita las transac-
ciones digitales seguras y un rápido procesamiento de datos, lo que me-
jorará de la eficiencia de procesos, la aparición de productos digitales 
estandarizados, entre otros, pero que también facilitará la entrada de 
nuevos competidores digitales en la distribución. 

• Big Data y analítica avanzada: la posibilidad de generar, almacenar y 
analizar grandes volúmenes de datos de clientes puede permitir a las 
aseguradoras mejorar la eficiencia de sus redes de agentes, focali-
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zando su actividad de forma mucho más personalizada y optimizada. 
Asimismo, la inteligencia artificial, puede ayudar a automatizar proce-
sos de venta o mejorar la relación con el cliente. 

• Movilidad: uno de los mercados que más cambios sufrirá en los 
próximos años será el de los seguros de automóviles, fruto de la 
irrupción de la tecnología asociada al nuevo concepto de vehículo 
conectado y autónomo y de los cambios de hábito de los consumidores 
en relación a la movilidad. Si bien se trata de un ramo clave que es muy 
necesario seguir trabajando, es recomendable diversificar la cartera en 
diferentes líneas de negocio, evitando una concentración excesiva en 
Autos. 

• Ciberriesgos: nos deberemos habituar a convivir con ellos, tanto desde 
la perspectiva de la amenaza a nuestra actividad, como de la oportuni-
dad que suponen para el sector asegurador y los agentes exclusi-
vos. Más allá de la cobertura en el ámbito de profesional y empresarial, 
en un futuro se universalizará en todos los segmentos en detrimento de 
coberturas tradicionales.  

Los agentes de seguros exclusivos, deben familiarizarse con los nue-
vos riesgos y necesidades asociados al uso de tecnología, ya que ca-
da vez serán más demandados, en detrimento de otros productos que 
con el tiempo perderán peso en la distribución. 

• Nuevos competidores: en los últimos años ha surgido de forma rápida 
un nutrido número de empresas InsurTechs, que utilizan la tecnología 
de manera innovadora para conquistar segmentos de mercado específi-
cos. Este tipo de empresas, que pueden ser una amenaza para las ase-
guradoras tradicionales, están viendo la oportunidad de simplificar y 
hacer más transparente procesos plenamente digitales. Sin embargo, no 
siempre son una competencia, las aseguradoras, conscientes de la im-
portancia de innovar y de las carencias en agilidad que a veces tienen, 
se apoyan en InsurTechs para impulsar proyectos de digitalización. 
Asimismo, a través de alianzas o colaboraciones también les ha permiti-
do acceder a nuevos clientes, por ejemplo, mediante comparadores on-
line. En cualquier caso, estas colaboraciones pueden ser un apoyo al 
canal agencial para ganar en eficiencia o para desarrollar su carte-
ra. 

El verdadero peligro para el sector asegurador viene de Google, Ama-
zon, Facebook y Apple (GAFA) y de las Big Tech. Están apostando 
fuerte en la revolución digital financiera y dando pasos en el ámbito ase-
gurador.  

Si bien en determinadas situaciones la transformación digital puede ser una 
amenaza para la distribución a través de agentes exclusivos, también puede 
ser un aliado para liberarle de cargas de trabajo de poco valor añadido o una 
mejora de la eficiencia, lo que debe permitirle focalizarse a gestionar al 
cliente desde una perspectiva más proactiva y personalizada. 
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El Cliente digital 

Uno de los mayores retos a los que se enfrenta la industria aseguradora y la 
distribución a través de agentes exclusivos de seguros es la adaptación a las 
nuevas exigencias y hábitos del cliente, fruto principalmente del impacto del 
uso de la tecnología en el ámbito doméstico.  

El cliente digital, es un perfil cada vez más transversal y generalizado, cuyas 
características más destacadas son: 

Imagen 23. Características del nuevo cliente digital 

 
Fuente: elaboración propia 
 

Una de las consecuencias del consumidor hiperconectado y omnicanal, es 
la aparición de nuevos comportamientos de compra en busca de los beneficios 
de los canales on-line y off-line: el Showrooming y Webrooming, que solo con 
una estrategia omnicanal se puede satisfacer. 

La omnicanalidad persigue una unidad de acción y gestión entre los diferentes 
canales de contacto con el cliente para que la experiencia del usuario se 
beneficie de la máxima coherencia, coordinación y fluidez entre ellos. Con esta 
estrategia, las entidades que distribuyen a través de agentes no renuncian al 
cliente plenamente digital, que podrán desarrollar con otros productos o 
servicios a través de otros canales y, a su vez, pueden acceder a un perfil de 
cliente parcialmente digital que demanda un agente de referencia en su 
entorno de proximidad.  

El futuro del agente de seguros exclusivo 

A entorno más complejo, mayor exigencia de profesionalización en un sentido 
amplio. Son múltiples los aspectos del entorno que van a influir en el desarrollo 
de la distribución de los próximos años. El agente de seguros exclusivo poco 
profesional desaparecerá por la presión de otros canales, las restricciones 
normativas, de formación, el cambio de comportamiento de los usuarios o por 
su falta de autonomía y eficiencia. Este tipo de agentes queda recogido en la 
“Zona Bye” del siguiente gráfico, que representa a aquellos que no alcanzarán 
el mínimo nivel de profesionalidad necesario para subsistir en este entorno de 
mayor exigencia. 
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Gráfico 32. Entono y profesionalidad de los agentes 

 
Fuente: elaboración propia 

Pero el segmento de agentes que hoy consideramos profesional, no es ajeno 
a la presión y mayor complejidad del entorno, y si quiere mantenerse en la 
“Zona Go” del gráfico deberá avanzar en su profesionalización y asumir un 
nuevo rol que ponga en valor lo que considero una actividad clave y 
profesión de futuro. 

El seguro es esencial para la confianza de los clientes en el futuro, lo que les 
permite tomar decisiones que conllevan cierto riesgo. Los agentes de seguros 
tienen un papel fundamental que hay que poner en valor: se encargan de poner 
a disposición de los clientes los instrumentos para protegerse de riesgos que 
con recursos propios no podrían asumir. 

Debe pasar definitivamente de ser un “vendedor” de seguros a ser un profesio-
nal que asesora al cliente para que decida aquellos riesgos que asume con 
recursos propios y los que externaliza a través del seguro, ayudándole a confi-
gurar una solución aseguradora personalizada a sus necesidades y que aseso-
ra sobre riesgos, que ofrece soluciones, que aporta valor como experto y que 
basa su relación en beneficios mutuos para conseguir una vinculación a largo 
plazo. En definitiva, debe pasar de ser un Agente de seguros exclusivo a un 
Asesor de riesgos de clientes que ofrece soluciones como agente de seguros 
exclusivo. 

Para asumir este nuevo rol y para adaptarse al nuevo entorno, hay 
determinados aspectos de la mentalidad del artesano que considero 
esenciales: 

• Se deja el alma en lo que hace para mantenerse en un mercado cada 
vez más competitivo. 

• Es un virtuoso del oficio, es el mejor y está preparado para ser 
relevante. 

• Personaliza soluciones para ofrecer productos a medida en base a las 
necesidades y exigencias del cliente. 

• Está centrado en la experiencia con vocación de ayudar al cliente. 
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• Defiende el honor de su actividad profesional para ser un referente 
para sus clientes. 

 

 

 

Imagen 24. La mentalidad del artesano 

 
Fuente: elaboración propia 
 
Además de estos aspectos que identifican la versión moderna de la mentalidad 
del artesano y de las habituales competencias que caracterizan a un buen 
comercial, para afrontar el futuro de forma exitosa, va a ser necesario 
desarrollar especialmente 5 competencias, que combinan el dominio de 
aspectos técnicos de la profesión con la humanización de la tecnología y que 
da sentido a la distribución a través de personas: 
 

 Experto en riesgos y soluciones: la automatización o digitalización 
pone en mayor riesgo a medio plazo la venta de productos sencillos, con 
poca diferenciación. Los medios digitales de comercialización ganarán 
presencia, pero no todos los clientes van a ser plenamente digitales y 
aun siéndolo, van a renunciar a tener un agente que le asesore. Sin 
embargo, para asumir el nuevo rol los agentes deben adquirir 
conocimientos para dar solución a riesgos más específicos y problemas 
complejos, ámbitos en los que los canales digitales tardarán más tiempo 
en atender eficazmente. Esta capacitación debe pasar del foco en el 
producto al de las necesidades del cliente, que muchas veces 
desconoce. 
 

 Inteligencia digital: los procesos digitales combinan gestión más 
eficiente, que libera al agente exclusivo de parte de sus cargas de 
trabajo, con una mayor satisfacción del cliente. 
Sin embargo, será necesaria una oportuna capacitación en sus 
habilidades digitales para: 
o Asistir al cliente en caso de que tenga problemas en un proceso o 

uso de una aplicación.  
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o Dominar las herramientas que la entidad pone a su disposición para 
aprovechar todas las ventajas que le pueden aportar. 

o Poder comercializar eficientemente los productos y servicios que 
cada vez tendrán un componente más tecnológico.  

 

 Visión OMNI: la estrategia omnicanal integra a los consumidores 
analógicos, digitales e híbridos. El agente, debe focalizarse en 
atenderlos con profesionalidad y ofrecerles una experiencia acorde con 
sus expectativas, sea cual sea el canal a través del que le acceda. De 
no hacerlo, dejará de aportar valor y perderá sentido su participación en 
este modelo. 

Así pues, desarrollar una visión OMNI por parte del agente supone 
integrar en su modelo de captación y de gestión de clientes la totalidad 
de canales al alcance del consumidor, aquellos que pone la entidad a su 
disposición y los que gestiona por su propia cuenta, como las redes 
sociales. Con este planteamiento, los canales digitales pasan de ser una 
amenaza a convertirse una oportunidad a la que sacar partido.  

 Inteligencia relacional: la distribución a través de agentes tiene sentido 
en la medida que los humanos somos seres sociales. En consecuencia, 
los procesos de digitalización exigen, más que nunca, un esfuerzo para 
humanizar la relación con el cliente. Hay que potenciar el contacto con el 
cliente, ser proactivo y convertir los momentos de la verdad, 
frecuentemente desaprovechados, en oportunidades para crear vínculos 
y detectar nuevas necesidades. 

Asimismo, el agente deberá ser capaz de establecer un discurso 
comercial cuyo objetivo sea establecer relaciones a largo plazo con el 
cliente sobre la base del reconocimiento, con un argumentario adaptado 
al perfil psicológico de cada uno de ellos, como parte de la 
personalización que éste demanda. 

 Resistencia al no-cambio: en un entorno tan dinámico e incierto se 
requiere que los profesionales estén abiertos a los cambios de forma 
constante para seguir siendo competitivos. Un agente de seguros 
profesional con visión de empresario a largo plazo, tiene que superar la 
humana resistencia al cambio. Si la teoría evolutiva pone de manifiesto 
que las especies que superviven lo hacen por selección natural, es decir, 
la más apta para adaptarse al entorno, y ahora el cambio es 
permanente, es necesario desarrollar la resistencia al no-cambio. 
Cuestionarse porque no hay que cambiar si nuestro entorno está, más 
allá de la evolución, en un proceso de disrupción.  
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Imagen 25. Competencias que debe desarrollar el agente de seguros exclusivo 

 

Fuente: elaboración propia 

Para la continuidad de cualquier profesión el relevo generacional es 
fundamental. Por este motivo, considero que este nuevo rol ayudará a superar 
etiquetas del pasado y hará más atractiva la profesión para nuevos 
profesionales, circunstancia que considero que ayudará a conectar con el 
nuevo cliente. 

Sin duda, el papel de las entidades aseguradoras que apuestan por las redes 
de distribución a través de agentes es clave para conseguir una mayor 
profesionalización de esta figura y darle continuidad en el nuevo entorno de 
mercado. Entre otros, debe ayudarle con la digitalización de procesos que 
mejore la experiencia de cliente y les libere de cargas innecesarias, ponga a su 
disposición un catálogo de productos y servicios que se adapte de forma ágil a 
las necesidades del mercado y en un contexto omnicanal que permitan al 
agente mantener un papel protagonista en la distribución. Pero, sobre todo, les 
facilite una formación desarrolladora que les capacite en los diferentes ámbitos 
que se han comentado y les permita gestionar el cambio de forma exitosa. 

En un contexto en transformación, los retos que se plantean en el futuro más 
inmediato son importantes. Entra en escena un nuevo consumidor digital, 
tecnologías disruptivas, cambios legislativos y aparecen nuevos actores en el 
mercado, especializados y potentes. Igual que un cambio de hábitat hizo 
desaparecer a muchas especies animales, puede pasar lo mismo con 
determinadas profesiones. Sin embargo, del mismo modo que otros animales 
fueron capaces de adaptarse al nuevo entorno para garantizar su 
supervivencia, los agentes de seguros exclusivos profesionales, como expertos 
en riesgos de clientes que les asesoran y aportan valor generando vínculos 
personales de forma complementaria al necesario proceso de digitalización, 
también lo pueden conseguir.  
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