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n análisis del mercado de seguros resulta de gran interés, no sólo a las 
entidades aseguradoras y a los propios asegurados, sino también a toda la 
sociedad en general, sobre todo por su implicación en la evolución de la 
economía como negocio en potencia. Para las familias comporta un ahorro 
a largo plazo y un posible gasto futuro debido al componente psicológico 
(de mayor capacidad de poder adquisitivo). Para las empresas 
aseguradoras representa una mejora de la cuota de mercado. 
Al igual que en otros sectores, el asegurador ha comenzado a responder a 
las nuevas exigencias del mercado ajustando sus productos a los riesgos y 
necesidades reales que se les van planteando a sus asegurados actuales 
y potenciales. El cambio incluye una transformación de las estructuras 
internas tendente hacia un acercamiento al cliente a través de una 
mejora del servicio. La calidad del servicio y la buena imagen de la 
entidad aseguradora serán factores determinantes en las motivaciones 
del cliente para elegir una compañía aseguradora y los productos 
más idóneos. 

1, INTRODUCCION: infinidad de  aspectos, unos desconocidos a priori 
(o difíciles de  concretar), otros conocidos, pero cu- 

ESCENARIO ya medición supone una tarea realmente complica- 
da, y, por último, factores determinados cuyas me- 

CAMBIANTE didas pueden o no ser  fiel refleju d e  la realidad. 
El comportamiento de  compra del consum-i& 

e s  el conjunto d e  actividades q u e  lleva a cabo 
Las personas toman decisiones que  no puede ex- una persona (u organización) desde que  e s  cons- 

plicarse únicamente a través de  un número reduc i  c iente  d e  u n a  neces idad has ta  q u e  efectúa la 
do o no d e  factores económicos, sociológicos, d e  compra y utiliza el producto. Como factores que,  
mográficos y otros claramente determinados. En al menos  teóricamente, determinan y condicio- 
las decisiones (comportamiento humano) influyen nan la demanda de  seguros privados pueden ci- 
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tarse algunos de carácter demográfico, económico, 
tecnológico, sociocultural, políticos y legales. 

El término d e m a n a  suele definirse, en gene- 
ral, como una exteriorización de las necesidades 
y deseos del mercado condicionada por los recur- 
sos disponibles del comprador y los estímulos re- 
cibidos. En este caso, los deseos se materializan 
en la necesidad de disponer de un seguro privado 
como operación de seguro o previsión. 

El seguro tiene la particularidad de satisfacer la 
((necesidad)) humana de seguridad, destacando, 
además, que representa una inversión financiera. 

Conseguir un ajuste de la cobertura de los pro- 
ductos ofrecidos a las necesidades y posibilida- 
des reales del cliente es objetivo primordial del 
sector, es decir, promocionar el seguro en función 
de las posibilidades y necesidades de los clientes. 
La adecuación entre ambas se consigue cuando 
el conjunto de necesidades asegurables queda 
perfectamente garantizado por las prestaciones. 
Esto requiere: 

- por un lado, un estudio detallado de la am- 
plia gama de productos ofrecidos por las en- 
tidades (distintas modalidades y tipos de se- 
guro) y sus características, considerando si 
son suficientes y flexibles para adaptarse a 
las necesidades existentes (preferencias de 
la demanda). 

- y, por otro, recoger la informacitin del merca- 
do para conocer las preferencias de los con- 
sumidores, analizando las necesidades, ca- 
racterísticas y motivaciones de la sociedad 
para que las empresas puedan intentar adap- 
tarse al mercado y no al revés, como ha veni- 
do ocurriendo en numerosas ocasiones. 

L 
a innovaci6n en los diseños y el desarrollo de 
prnductos es un incentivo para los empresa- 
rios que tienen que competir con las grandes 

empresas multinacionales del sector. Analizando 
el potencial de los mercados aseguradores, como 
ayuda complementaria del marketing que estimu- 
la el descubrimiento de nuevas prestaciones y ser- 
vicios, aparece una serie de estrategias enfocadas 
tanto a la oferta como a la demanda. 

2, MERCADO DE 
SEGUROS: r i  M W O  a .  i 

La actividad aseguradora ocupa un lugar desta- 
cado en la producción de servicios por el volumen 
de recursos que mueve y la función que ejerce. 
Además, la industria europea de servicios, en los 
últimos diez anos, está sufriendo cambios estruc- 
turales profundos que afectan al &da de compe- 
tencia en cada uno de los mercados nacionales. 

En los mercados se llevan a cabo relaciones de 
intercambio poniendo en común necesidades, de- 
seos y recursos de los agentes que participan en 
él: empresas (oferta) y clientes (demanda). Toda 
economía de mercado busca el encuentro eficien- 
te entre la demanda y la oferta desarrollando acti- 
vidades tendentes a facilitar el comercio volunta- 
rio y competitivo de los productos. 

La actividad aseguradora se puede valorar des- 
de la perspectiva de la oferta y/o de la demanda, 
ambas fuerzas integrantes del mercado: 

- La oferta está vinculada a la empresa asegu- 
radora que ha de hacer frente a retos impor- 
tantes relacionados con su actividad, en la 
que se entrelazan aspectos laborales, comer- 
ciales y técnicos. La prestación del servicio 
se fundamenta en la valoración de unos ries- 
gos de posible acaecimiento e indemnización 
y se materializa en un contrato y en la esti- 
pulación de unas condiciones. Establecer la 
prima (precio de la valoración del riesgo) es 
imprescindible. 
La demrn está integrada por los consumi- 
dores o clientes de seguros (tomadores, ase- 
gurados o beneficiarios) que necesitan cubrir 
un riesgo y, para ello, están dispuestos al pa- 
go de la prima correspondiente. 

Se pretende la satisfacción de necesidades con- 
juntas más beneficiosas tanto para los clientes, 
proveedores y distribuidores, como para las orga- 
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nizaciones, afrontando los negocios mediante la yen la industria y los compradores configuran el 
creación, desarrollo y comercialización con dis- mercado, originándose entre ambos flujos mone- 
tintos grupos e individuos, de  tal manera que  las tarios, de  productos, servicios e información en el 
partes implicadas obtengan la satisfacción de  sus  proceso de comunicación inherente a la relación 
deseos y necesidades. de  intercambio que  s e  origina. 

En el intercambio, el consumidor (además de  El comportamiento global del mercado se mide 
tener e n  cuenta los productos o servicios que re- y exterioriza por medio de  la demanda. 
cibe) considera la utilidad que le han proporcio- 
nado. Es importante comprender los valores obje- 2.2. ~~~~~d~ de servicios 
to de  intercambio, así como la utilidad y la satis- 
facción que  pueden proporcionar a las partes que Servicio puede definirse como proceso de in- 
s e  encuentren implicadas. tercambio dirigido a la solución de los pro- 

blemas y a la satisfacción de las necesidades 
y deseos de las personas individuales o co- 

2.1. Concepto de Mercado lectivas y las empresas (que actúan mediante 

La acepción de mercado más difundida la transferencia recíproca de informaciones, 

tifica a éste mercado como el conjunto de cir- conocimientos, habilidades, trabajo, perte- 

cunstancias que concurren en un determina- nencia, seguridad o disponibilidad de usar, 

do lugar, sector de actuación, conjunto de individual y temporalmente, útiles, instru- 

personas, etc., que motivan la posibilidad de mentos o la transferencia de recursos natu- 

consumo del producto que se ofrece o la uti- rales). Existen varias @racterísticas diferencia- 

lización del servicio que se presta y el mayor doras de  los servicios: 

o menor grado de necesidad de tal consumo a) Intangibilidad. Los servicios s e  venden y 
o utilización. luego se producen y s e  consumen sin inven- 

Resulta más conveniente definirlo por los ele- tariarse, alrnacenarse, ni transportarse. No 
mentos q u e  determinan s u  existencia. Así, un existe sustrato transferible. 
mercado e s  un conjunto de personas (individua- b) Prioridad de  la comunicación inherente a su 
les u organizadas) que necesitan un producto o prestación. 
servicio determinado, desean o pueden desear  c) Subjetividad, heterogeneidad e inconsistencia 
comprar y tienen capacidad para comprarlo. Por que dependen de  quién y cómo lo preste y 
tanto, no basta con la existencia de necesidades y de la implicación del consumidor en su  dise- 
deseos para que exista un  mercado. Es preciso, ño y elaboración. 
además tener capacidad económica (para adqui- d )  Calidad determinada por la colaboración y 
rir los bienes o servicios que  necesitan y quie- participación del cliente. Cuando el cliente 
ren) y legal (un menor de  edad, por ejemplo, no solicita servicios de calidad pide, entre otras 
puede comprar un  automóvil ni conducirlo). En cosas: anticipación y adecuación a sus  expec- 
cuanto hay un mercado es posible la transacción tativas y necesidades, respuesta eficaz e n  
de  intercambio. tiempo, información, presentación y presta- 

Esta definición pone de manifiesto, además, de ciones adaptadas a las expectativas deseadas, 
los agentes, necesidades, diferencias psicológicas atención permanente con recursos materiales 
que existen entre los distintos grupos de compra- y tecnológicos, eliminación de los riesgos de  
dores, su capacidad adquisitiva y su  predisposi- error e insatisfacción y reducción o elimina- 
ción a comprar. El mercado e s  más atractivo por ción de los niveles de  riesgos aleatorios. Así 
su  potencialidad futura que  por su  volumen ac- la calidad del producto aparece como sinóni- 
tual. Desde este ámbito, los vendedores constitu- mo de satisfacción de  la clientela. 



ESTUDIO - ' 
e) Experiencia e inseparabilidad. Consecuencia 

de  la inseparabilidad en t re  producción y 
consumo, el usuario del servicio participa 
más en el proceso productivo del mismo. El 
servicio es, en muchas ocasiones, un «pro- 
ducto a medida)). Esta característica, lejos de 
ser un inconveniente, es  una gran ventaja, 
que requerirá un sólido conocimiento de las 
necesidades, características, comportamien- 
tos, preferencias, actitudes e intenciones de 
los usuarios potenciales. 

Los servicios se  pueden clasificar por su natura- 
leza, actividad, función, etc., y según el comporta- 
miento del consumidor, distinguiéndose entre  
servicios: 

1. De conveniencia. Alta frecuencia, toma de 
decisiones simple, sin búsqueda de informa- 
ción adicional y/o alternativas (p.e. taxi, pe- 
riódico). 

2. De compra. Baja frecuencia, toma de decisio- 
nes compleja, búsqueda de información adi- 
cional y experiencia en vendedores y grupos 
de relación, búsqueda de alternativas, riesgo 
en la compra (seguros en general: autos, ho- 
gar, banca, etc.). 

3. De especialidad. Riesgo de compra mayor. 
Importancia significativa de la credibilidad 
de quién presta el servicio (consultoria, bro- 
ker, etc.). 

4. Especiales. Esfuerzo especial en la compra. 
Implican desplazamiento del comprador 
(tratamiento médico, etc.). 

5. No buscados. Desconocidos o no deseados 
por el consumidor, que  compra -a veces- 
obligado (seguros obligatorios, requisitos 
compra, etc.). 

E 
n relación con los bienes destacan determina- 
dos aspectos: los servicios presentan un nú- 
mero mayor de caracteristicas y más visibles 

que los bienes, cuantos más elementos o atributos 
incluya la prestación de un servicio, mayor es  el 
riesgo de error e insatisfacción del cliente. Éste se 
centra casi siempre en el elemento menos satisfac- 
torio del conjunto del servicio, por lo que la satis- 

facción suele ser inferior a la de los bienes y, en 
muchos casos, contempla la posibilidad de autose- 
guro. El riesgo de error e insatisfacción son instan- 
táneos y sin posibilidad de corrección en algunos 
servicios, por lo que sólo pueden preverse actuan- 
do <<a prioris. No puede haber desechos por servi- 
cios defectuosos, como sucede con los bienes, ni se  
pueden revender en mercados de ocasión, etc. 

En las economías de los paises desarrollados, el 
sector servicios es el que tiene mayor peso en la 
producción nacional. La asociación entre desarro- 
llo económico y crecimiento del sector servicios 
parece incuestionable. 

E 
1 incremento del consumo de servicios (in- 
dependiente o relacionado con productos 
tangibles) obliga a las empresas a desarro- 

llar estrategias adecuadas a los requerimientos 
de sus  usuarios. En este sentido, el conocimiento 
de los gustos, deseos y necesidades que los con- 
sumidores y usuarios pretenden satisfacer e s  la 
clave desde la perspectiva básica de la satisfac- 
ción de los objetivos personales y organizaciona- 
les, (principalmente cuando la experiencia es ,  
muchas veces, determinante para la adquisición 
de los productos intangibles). 

El seguro es, por definición, un servicio por el 
que las entidades ofrecen «seguridad a los ase- 
gurados». Las peculiaridades del servicio del se- 
guro que ofrecen las compañías aseguradoras, si- 
guiendo a Martinez (1995), corresponden a: 

- Un producto inmaterial y abstracto (seguri- 
dad como cobertura de daños no deseados) 
que es fácilmente imitable. 

- La p r e s a  de este servicio asegurador 
que se  basa en el diseño de productos, aten- 
ción y comunicación al cliente. 

- p~~~ Los serv~cios cornplpentarios ofrecidos por 
las entidades que buscan hacer tangible con 
el fin de diferenciar su oferta utilizando telé- 
fonos de ayuda e información, consultoría en 
prevención de seguridad, etc. 

- El factor h u m a ~ o ,  importante para acercarse 
al asegurado (cliente) en ciertos momentos: 
al contratar la póliza, ocurrencia de sinies- 
tros, en las renovaciones, etc. 
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- -~ La imagen de solvencia y s o m e z  financiera - sometimiento a normas devigilancia oficial 

como garantía ante los tomadores, asegura- (el carácter social y público de  la actividad 
dos y terceros. aseguradora justifica que s e  institucionalice 

una especial vigilancia técnica, económica y 
financiera), 

3, OFERTA DE SEGUROS - 
operaciones en masa (las entidades de segu- 
ros tratan de  conseguir el mayor número po- 
sible de asegurados para compensar y diver- 

La oferta del sector asegurador-del mismo mo- sificar riesgos) y 
do que la demanda- ha experimentado cambios - exigencias legales (materializadas en capita- 
significativos resultado de la influencia de  diver- les mínimos iniciales y otras garantías finan- 
sos factores. La estructura actual del sector e s  di- cieras). 
ferente  de  la q u e  presentaba años  an tes ,  por 

Pueden realizarse numerosas clasificaciones 
ejemplo, en cuanto al número de entidades y a 

de las entidades aseguradoras siendo los crite- 
las cuotas de mercado. Los productos, precios y 

rios más comunes: la forma jurídica (S.A., Delega- 
canales de distribución también están evolucio- 

ciones extranjeras, Mutualidades), el ramo mayo- 
nados, aunque de forma muy diferente según los 

ritario (vida, autos, salud, etc.) o el origen del 
ramos. El conjunto de tendencias que s e  obser- 

control efectivo de  la empresa. Combinando dis- 
van en la demanda y la oferta apuntan hacia un 

tintos criterios, se distinguen: 
mercado con perspectivas de  crecimiento conti- 

1. Entidades de  vinculación bancaria. 
Las dos grandes  áreas  de  manifestación del 2. Entidades extranjeras. 

seguro  son el Seguro Privado y la Seguridad 3. Mutuas de seguros. 
Social (en ésta última el Estado ejerce una fun- 4. Entidades de  origen familiar o tradicional. 
ción tute lar  regulando las bases ,  a sumiendo  
riesgos y garantizando prestaciones, fundamen- Analizar comparativamente las primas canali- 

zadas por cada tipo pone de relieve la progresiva 

enfermedad, maternidad, viudedad, orfandad y pérdida de  representatividad de  las mutuas de  
seguros, la concurrencia entre  banca y seguros 

En la oferta del sector seguros s e  distinguen privados que provoca la introducción de nuevos 

entidades y productos ofrecidos. tipos de seguros de  vida, la aplicación de  moder- 
nos y complejos procesos y el enorme incremento 
de la presencia extranjera. 

3.1. Entidades oferentes 

Se define el concepto de  empresa aseguradora 3.2, Productosofrecidos 
describiendo sus  principales características para 
finalizar estableciendo una clasificación operativa Los aseguradores s e  diferencian, esencialmente, 
de las mismas. en la oferta (ramos en los que operan y productos) 

En sentido estricto s e  considera entidad, com- que lanzan al mercado. Así, existen entidades: 
pañía o empresa de seguros a la ((empresa o 1. Dedicadas al seguro directo y/o reaseguro. 
sociedad dedicada a la práct ica  del  seguro)).  2.  Especializadas e n  el ramo de  Vida o e n  el de 
Algunas de sus  características esenciales son: No Vida. 
- exclusividad d e  actuación (dedicada a la 3. Orientadas a la cobertura de  riesgos relati- 

práctica de operaciones de seguro y activida- vos a los consumidores privados, industria- 
des  relacionadas), les, comercio o sector público. 



Donati diferencia entre Seguros de Daños y Pueden ser: defensa jurídica, asistencia médica, 
Seguros de Vida. sepelio, repatriación de personas y vehículos, etc ... 

Dentro de esta categoría se encuentran, entre 
a) auras de= sobre las cosas y las per- 

otros, los Seguros de Asistencia Sanitaria, Decesos, sonas. 
Defensa Jurídica y Asistencia en Viaje. Se distin- a.1. Segciros de Daños sobre las cosas:  propia^ 
guen: seguros a Personas, ante Actos no previstos y mente ddichos (sobre cosas en movimiento 
seguros de Salud. 

automtivi les ,  transporte marítimo, 
aéreo y terrestre e inmóviles Incendio, 
Robo, Agrícolas, Cinematografía, Maqui- 
naria, etc.) y Seguros Patrimonic~les (con- 
tra la insolvencia -Seguro de CrGtiito y 
Caución- y contra la aparic:itin de deudas 
Seguro  de RC-J. 

a.2. Seguros de Daños sobre la personri: 
Accidentes, Enfermedad, Asistencia 
Sanitaria y Decesos. 

t)) -gurosd&a clasificatios en funcitín del 
riesgo (Vida, No Vida y Mixtos), las caracte- 
ristit:as técnicas tiel mismo o la forma de la 
prestación. 

A 
tendiendo a características tkcnicas del ries- 
go, se diferencian Seguros d e  Vida y No 
Vida y considerando la forma de la presta- 

citin, se distinguen Seguros d e  In<lemnización, 
d e  Prestación d e  Servicios y Combinados o 
Multirriesgos. 

Seguros de Inde&(icidn 

La obligación del aseguradur consiste en el pago 
en metálico (ir la cantidati pactada en el contrato o 
del importe en que, según las condiciones de póli- 
za, se evalúe la pérditla. Engloban, a su vez, seguros 
Personales, contra Daños y /'atrdimoniale,s. 

El concepto de Seguros Generales (aquellos que 
t:ompensan pirdidas sufridas por el propietario de 
un patrimonio consecuencia de daños ocurridos en 
los bienes materiales que lo integran) incluye a s e  
guros de Daños, Patrimoniales y de Accidentes. 

Seguros d e m i o n  de-S 

La prestación del asegurador no consiste en una 
intlemnizat:ión en metálico sino la realización de 
un servicio a favor del asegurado como ayuda a su- 
perar una particular situación tiesfavorable procu- 
rando el resarcimiento económico de gastos. 

Seguros Combinados o Multirriesgos 

No presentan características diferenciadoras que 
permitan considerarlos como clase independiente 
de los anteriormente descritos, pero por su desarro- 
llo en el mercado cabe enumerarlos separadamen- 
te. Agrupan en una única póliza varias clases de s e  
guros de las contempbdas siendo más sencillo y có- 
modo para el asegurado, ya que en una póliza única 
riispone de la cobertura de muchos (o todos los) p» 
sibles riesgos que pueden recaer sobre un bien. 
Como ejemplos cabe citar los combinados de Hogar, 
Multirriesgos de Comunidades o Edificios, etc. 

Existeii infinidad de clasificaciones posibles de 
productos establecidas ya sea por la normativa vi- 
gente o la propia práctica aseguradora. Progresi- 
vamente, el mercado español se decanta por dife- 
renciar Se~uros  de Masa y Seguros de Empresa. 
Los -g-os de Masa necesitan redes de distribu- 
ción más capilares que acentúen la importancia 
de la calidad de servicio y otros aspectos del mar- 
keting y los de Empresa necesitan apoyo técnico 
e intermediación para tener capacidad de nego- 
ciación con grandes grupos empresariales, már- 
genes más bajos, etc. 

CUADRO 1: SEGUROS DE MASAY DE EMPRESA 

Sin embargo, el cliente distingue entre S m s  
Personales y Comerciales, destinándose los pri- 
meros a clientes individuales (Seguro de Vida, 
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CUADRO 2. SEGUROS PERSONALES E INDUSTRIALES 

Multirriesgo hogar 
Enfermedad grave 
Seguros médicos Gastos de enfermedad 
Planes pensiones Asistencia en viaje 

Seguros industriales Pérdida de beneficios 

Planes de Pensiones de grupo Seguro enfermedad colectivo 
Seguros colectivos de jubilación 

Planes  d e  Pens iones ,  / l u tos ,  Mul t i r r iesgos  y está con(iiciona(ia por 10s recursos disponi- 
otros) y los comerciales o industriales a pequeñas bles del comprador Y los estímulos recibidos. 
empresas q i ~ e  adquieren la contratat:ión d e  segu- Se entiende por demanda de  un productti a la 
ros para cuhrir sus  activos y resl~onsahilidades y cantidad física o mtinrtaria vendida en un lugar y 
p r o p o r c i o n a r  s e g u r o s  ( le  \ ' i d a  y P l a n e s  tle periododados. 
Pensiones a sus  empleati~is. Según la dimensión del análisis que  s e  emplee, 

existen otros múltiples conceptos sobre deman- 
tia, interrt.iacitlnad0~ e integrados en el conceptu 

4, DEMANDA DE general de  la misma. Se piietle hablar (le una di- 
mensión temporal (demanda a corto, medici y lar- 

SEGUROS PRIVADOS go plazo), dimensión d e  p r o d u c t ~  (demanda de  
inarzo, línea, empresa  o global), dimensitin del 
comprador (demanda indi\.idual, de  segmento, de  

Se ofrece una definicitin tie la tirmantia y del mercado, tiprivada, total) (, dimensión 
consumidor  d e  seguros  para  cen t ra rnos  en  el es,Iacial (demanda ~ ~ ) ~ ~ l ,  r e g i l i n a l ,  n a c i c i n a l  e in.  
comportamiento de  este último frente a las d i s t i n  t e r n a c i o n a l ) ,  ~ ~ ~ b i é ~  se distingue entre deman. 
tas  modalidades rie segurcis q u e  s e  ofrecen en (1, para e l  f i n a l  (demanda o 
España, expuestas en el apartatio anterior. demanda d e  productos y servicios para su incor- 

poración en procesos productivos (demanda tleri- 

4.1. Conceptos: demanda y consumidor de seguros vatia). 
eniendo en cuenta el concepto positivo de  

La tiefinic:itin (le demanda parte tiel concepto de  consumidor recogitlo en el artículo 1.2 de  
mercado potencial como máximo referente o lími- la Ley de  Consumidores y Usuarios y el ne- 
te superior de  la misma que  reacciona o se  mani- gativo incluido en  el punto 3 de la misma Ley, 
fiesta en  función de  un conjunto de  determinan- «son consumidores o usuarios las personas 
tes. Suele definirse como una exteriorización físicas o jurídicas que adquieren, utilizan o 
de las necesidades y deseos del mercado que disfrutan como destinatarios finales, bienes 
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muebles o inmuebles, productos, servicios, 
actividades o funciones, cualquiera que sea 
la naturaleza publica o privada, individual o 
colectiva de quienes los producen, facilitan, 
suministran o expiden)). ((No tendrán consi- 
deración de consumidores y usuarios quie- 
nes sin constituirse en destinatarios finales, 
adquieran, almacenen, utilicen o consuman 
bienes o servicios, con el fin de entregarlos 
en procesos de producción, transformación, 
comercialización o prestación a terceros)), ar- 
tículos 1.2 y 1.3 de la Ley de Consumidores y 
Usuarios (BOE 24/7/80). 

P 
or tanto, la condición fundamental para per- 
filar el concepto de consumidor es  la de ser 
«destinatario final)) de un producto, actividad 

o servicio. A su vez, la Directiva 93/13/CEE, co- 
rroborando esta idea y matizándola más, conside- 
ra consumidor a ((toda persona física que actúe 
con un propósito ajeno a su actividad profesional)). 

En el ámbito de la institución aseguradora, la 
determinación de lo que  debe entenderse por 
consumidor de seguros exige previamente ana- 
lizar en qué consisten las operaciones de seguros 
a las que simplemente hacía una referencia el ar- 
ticulo 1.2 de la Ley de Ordenación y Supervisión 
del Seguro Privado (LOSSP), pero sin definirlas 
(((tiene la consideración de seguro privado toda 
operación de seguro o previsión, quien quiera 
que sea el asegurado o asegurador...#). 

Según el articulo 2.1 del ROSSP atendrán la 
consideración de operaciones de seguro privado 
aquellas en las que concurran los requisitos pre- 
vistos en el articulo 1 de la Ley 50/1980 de 8 de 
Octubre de Contrato de Seguro». 

Se entiende por operación de seguros aquella 
actividad mercantil consistente en la promoción, 
negociación y asesoramiento, realizada entre una 
entidad de seguros legalmente autorizada y una o 
varias personas físicas o juridicas, bien directa- 
mente entre ambas o por medio de una tercera 
persona (también física o jurídica) legalmente ha- 
bilitada al efecto, a fin de preparar la formaliza- 
ción de un contrato que tenga por objeto la cober- 
tura de un riesgo técnicamente asegurable. 

Conviene distinguir entre: 
- Quien contrata los servicios de cobertura de 

riesgos y, eventualmente, las prestaciones in- 
demnizatorias que proporcionan las empre- 
sas  aseguradoras es  el consumidor de segu- 
ros. Pueden ser, tanto el tomador del seguro 
(suscriptor de la póliza) como el asegurado, e 
incluso, se  puede extender al tercer benefi- 
ciario (caso frecuente en los seguros perso- 
nales) o al tercer perjudicado (persona no in- 
terviniente en el contrato, a la cual se le cau- 
sa  un daño, cuyo riesgo es  objeto de cobertu- 
ra de un  seguro de responsabilidad civil y, 
por tanto, tiene derecho a que se  resarzan 
las consecuencias de dicho daño). 

- Y el Gornprador de seguros como la persona 
que en si  misma o en sus  bienes o intereses 
económicos está expuesta al riesgo. No obs- 
tante, en sentido amplio, asegurado es quien 
suscribe la póliza con la entidad comprome- 
tiéndose al pago de las primas estipuladas y 
teniendo derecho al cobro de las indemniza- 
ciones que se  produzcan como consecuencia 
de un siniestro. En la práctica, el término 
asegurado engloba los conceptos de tomador, 
asegurado, beneficiario y tercer perjudicado. 
Todos son consumidores, en sentido mate- 
rial, al utilizar o disfrutar del servicio de co- 
bertura de riesgos. 

4.2. Comportamiento de compra 

El comportamiento del consumidor es el rela- 
cionado con la adquisición y uso de bienes y ser- 
vicios de carácter económico, así  como el proceso 
de decisión y evaluación que conduce a estos ac- 
tos. Se entiende por comportamiento de com- 
pra del consumidor aquel por el que (mediante 
un proceso racional o irracional) selecciona, com- 
pra, usa y dispone de productos o servicios para 
satisfacer sus  necesidades y deseos. Es decir, un 
conjunto de actividades que lleva a cabo una 
persona u organización desde que tiene una 
necesidad hasta que efectúa la compra y uti- 
liza el producto. Su estudio incluye el análisis 
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de  todos los factores que intervienen en las accio- 
nes realizadas. 

La comprensión del comportamiento de compra 
1 del consumidor e s  fundamental, especialmente 

para todas las organizaciones empresariales y, en 
h particular, las empresas de seguros. Existen tiiver- 

sos factores susceptibles de influir en el proceso 
de decisión y modificación de  hábitos de  compra 
de los consumidores. Identificar y comprender las 
necesidades y preferencias de  los mismos son de- 
terminantes en la consecución de  las oportunida- 
des de negocio y beneficio de las empresas. 

E 
1 consumidor compara las distintas alternati- 
vas que satisfacen sus  necesidades, mostrán- 
dose sensible a la atención personal, el trato 

humano y profesional, la calidad del servicio, se- 
riedad y rigor (en la venta y posventa) y la repre- 
sentatividad social. En el caso de los seguros quie- 
re, además, un producto concreto: seguridad, pro- 
tección, servicios, estabilidad, confianza y, sobre 
todo, rentabilidad y deducción fiscal. Buscan «al- 
guien de  confianza)), consejo, asesoramiento y 
orientación profesional cualificados, basados en la 
confianza y servicio individualizado, comodidad, 
atención, respeto y consideración que como indi- 
viduo merece. En definitiva, demandan productos 
excelentes, un servicio excepcional, amplio hora- 
rio y productos a bajo coste y aceptan y utilizan 
las nuevas formas de  comunicación y distribución, 
aunque a baja escala: teléfono, fax, internet, etc. 

Una economía de  mercado se caracteriza por la 
existencia de  libertad individual al elegir entre 
diferentes alternativas, satisfacer las necesidades 
de  los consumidores de  bienes y servicios, Ile- 

1 vándose a cabo los intercambios voluntariamente 

1 dentro  del  mercado. Para los productores,  e n  
nuestro caso las compañías de  seguros, los resul- 
tados que obtengan de cualquier bien y servicio 
dependen, entre  otros factores, de  si correcta y 
convenientemente se: 

2. Identifican los segmentos de los posibles 
consumidores para cada bien o servicio ca- 
racterizando la demanda potencial. 

3. Desarrollan servicios de  calidad, adecua- 
dos para satisfacer las necesidades de  cada 
segmento (grupo de  personas con comporta- 
miento semejante). 

4. Comercializan y distribuyen los bienes y 
servicios tie forma óptima, utilizando los ca- 
nales más adecuados. 

5. Establece un servicio de atención posven- 
ta que ofrezca respuesta positiva a las situa- 
ciones planteadas por los consumidores. 

Se trata, simplemente, de  poner de manifiesto 
los distintos factores que influyen (o pueden) en 
los hábitos de compra de los consumidores y sus  
modificaciones, y en particular, en los tie los com- 
pradores de  seguros. 

Los protiuctos, precios y canales de distribución 
también están evolucionando, aunque de  forma 
muy diferente según los ramos. El  conjunto de  
tendencias que s e  observan en la demanda y la 
oferta apuntan hacia un mercado con perspecti- 
vas de  crecimiento continuado. 

En el ámbito del negocio asegurador, conviene 
resaltar la influencia de  los nuevos canales de 
distribución, observándose  q u e  el canal  de  
Bancaseguros s e  ha situado en 1999 como el más 
importante ,  seguido por  la venta  a t ravés  d e  
Agentes y Corredores y una significativa caída de  
las Oficinas de  las Entidades Aseguradoras, debi- 
do a la relación privilegiada de la banca con sus  
clientes y su  amplia red de  distribución (ICEA, 
2000). Ésta busca la fidelización del cliente y la 

i 
captación de recursos a largo plazo, a través de I ; 
un negocio complementario: el seguro. ! 

E 
I uso de las nuevas tecnologías (intemet en- ' 1  

tre otras) cada vez es mayor. En España está ~ 
limitada a informar sobre los productos y las I 

empresas por falta de  seguridad en la comunica- ¡ 
ción de  datos, aunque ya se ha generalizado su ¡ 
utilización como lleva ocurriendo en otros países ~ 
(p.e. en Estados Unidos funciona, además, como 
canal de  venta). La venta telefónica tiene una 
implantación no muy significativa, aunque se va I 

l .  Definen e identifican las necesidades de 
los consumidores considerándose muy im- 
portante el desarrollo de nuevos productos y 
la adaptación de  los ya existentes a las nece- 
sidades reales de  la demanda. 
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desarrollando cada vez más en segmentos especí- 
ficos (automóviles) como en otros países (sobre to- 
do en Reino Unido, Países Bajos y Alemania). 

Es importante destacar otros canales: las gran- 
des superficies y nuevas iniciativas, como en 
Francia que el servicio de correos se plantea ven- 
der seguros, m a  Secura Versicherungs Gu in- 
troduce la solicitud de seguros de autos en las ta- 
bletas de chocolate que vende la cadena Migros y 
en se suscriben seguros en gasolineras' y 
existen solicitudes de seguros de vida en latas de 
congelados. 

a actitud de los compradores consumido- 
r e s  viene explicada por la demanda.  
Centrándonos en las características de la de- 

manda de los seguros privados se intentará iden- 
tificar qué factores influyen y cuáles son sus cau- 
sas determinantes. En concreto, la demanda d e  
seguros s e  caracteriza por: 

1. Un gran número de demandantes, sin ca- 
pacidad de influir en el precio ni en la canti- 
dad (individualmente) debido a que la póliza 
es un contrato de adhesión y con débiles ca- 
pacidades de consumo. 

2.  Libertad de transacción parcial, al exis- 
tir determinados productos cuya contrata- 
ción es obligatoria (p.e., el seguro del auto- 
móvil). 

3. No disponer los demandantes de informa- 
ción uniforme sobre los productos existen- 
tes y sus características y la incidencia de 
éstas en el precio. 

4. Ser m u y  sensible a la marca, la imagen y 
no tanto al análisis comparativo de produc- 
tos. El sector asegurador tiene un problema 
de mala imagen y de escasa reputación Ile- 
gando, incluso, a considerar a los seguros 
como (compra incómoda)). 

5. La influencia significativa de la renta en los 
intercambios. 

6. La alta sensibilidad al precio en aquellos 
productos de suscripción voluntaria, en 
los de mayor componen te  d e  a h o r r o  y 

en los que se cubren riesgos financieros 
puros (al existir productos alternativos en 
el mercado financiero). Sin embargo, en el 
resto de los casos no es así. Según la wsabi- 
duría convencionaln de algunos integrantes 
del sector, éste es el principal criterio por el 
que los consumidores toman sus decisiones 
y el principal diferenciador entre asegura- 
dores. 

El consumidor d e  seguros, como el resto de 
consumidores, es un sujeto económico y de dere- 
chos que intenta maximizar la utilidad de su 
renta disponible con servicios que le incorporen 
valor de uso. Actúa con criterio de racionalidad y 
en función de sus necesidades actuales y futu- 
ras, considerando su entorno en cada una de sus 
parcelas y la relación entre éstas y el todo; bus- 
cando seguridad y estabilidad para él y su fa- 
milia. 

Es y está: más formado, informado, crítico, exi- 
gente y selectivo con la información recibida, 
más consciente, más exigente con el canal de dis- 
tribución, más desleal, más sensible a estímulos 
(marca, categoría de producto, tipo de estableci- 
miento, etc.) y al Marketing (producto, precio, co- 
municación, distribución, post-venta, publicidad). 
Sobre todo, es un consumidor que quiere vivir 
sin riesgo, y demanda: protección, transparencia, 
claridad, servicio, adaptación a sus necesidades, 
valor por dinero y por tiempo, innovación, antici- 
pación a sus necesidades y respuesta, comunica- 
ción. En definitiva, reclama primas atractivas y 
suficientes, servicio post-venta, innovación co- 
mercial (tanto de medios de pago como de servi- 
cios complementarios), segmentación selectiva 
por productos, red de venta adaptada a cada gru- 
po de consumidores y (por comodidad) disper- 
sión geográfica de los centros de atención, cali- 
dad de servicio en términos de personalización y 
selectividad. 

E 
1 factor de diferenciación, por excelencia, es 
la calidad del servicio, pues la novedad de 
un producto puede ser, en ocasiones, un fac- 

tor con un impacto reducido. 



5. CONCLUSIONES - Existe una creciente disposici& de los con- 
sumidores a informarse por s í  mismos (son 
más activos y vinculados al precio). 

El Sector Seguros debe adaptarse para respon- La calidad del servicio y La buena imagen de la 
der a las necesidades variables de sus  clientes. entidad aseguradora serán factores determinan- 
Los servicios constituyen actividades identifica- tes en las motivaciones del cliente para elegir su 
bles, intangibles, que son objeto principal de una compañía aseguradora y los productos más idó- 
operación concebida para satisfacer las necesida- neos, siendo el factor de diferenciación, por exce- 
des de los consumidores. Por sus propias caracte- lencia, la calidad del servicio, pues la novedad de 
rísticas se  diferencian enormemente de los bie- un producto puede ser, en ocasiones, un factor 
nes, en concreto, los Seguros (junto con la e n s e  con un impacto reducido. 
ñanza y la consultoría) son consideradas las úni- Una de las preferencias de los clientes se rnani- 
cas  actividades q u e  pueden calificarse como fiesta en la exigencia de más calidad de servicio, 
«Servicios puros». productos innovadores de acuerdo con sus  nece- 

Los servicios de seguros se caracterizan por: sidades, coberturas bien definidas, una mayor 
simplificación en las cláusulas contractuales y ra- 

- Ser servicios de compra y especialidad en 
pidez en la respuesta. 

términos generales, aunque a veces puedan 
Los nuevos productos y servicios no presentan 

incluirse otros servicios no buscados en un una gran amenaza, al ser fácilmente copiados por 
primer momento. los competidores. Sin embargo, la amenaza real 

- Su bienes, personas y sucesos aleato- proviene de la calidad del servicio (entendida ésta, 
principalmente, como adecuación entre demanda 

- Su medio: una relación esporádica o c o n t i  Y oferta) a prestar al asegurado, L~ entrada de la 
nuada y formal a través de un 'Ontrato ( l a  banca, esencialmente en el negocio de Vida, ha 

supuesto una gran amenaza pero puede enten- 
- Su fin: proteger a bienes y personas (físicas derse como coyuntural, pues el negocio realizado 

y/o jurídicas) frente a hechos súbitos, impre- soportado por productos financieros, de mo- 
vistos Y no deseados que pueden causar una d o  que cuando las ventajas que se  vienen presen- 
pérdida cuantificable en términos económi- tando a favor de las aseguradoras disminuyan o 
cos y/o de prestación de servicios, a cambio desaparezcan, este negocio dejará de existir o se- 
de una prima pagada por adelantado. rá bastante reducido. 

- El m m i d o r  interviene en su diseño, indi- as  organizaciones de consumidores y usua- 
cando el bien y/o persona objeto de seguro, rios, en relación con la defensa de los consu- 
el beneficiario, los valores, límites y/o sublí- midores de seguros, son un factor muy impor- 
mites, periodo de efecto, quién se  comprome- tante que preocupa cada vez más a las compañías, 
te al pago y condiciones de la prima. dadas las consecuencias que pueden afectar a la 

- Su duración: habitualmente anual, aunque imagen de las mismas. La figura del defensor del 
en los seguros de vida existen contratos a asegurado es  un ejemplo clave de esta iniciativa. 
largo plazo (ahorro-jubilación, pensiones, La innovación en los diseños y el desarrollo de 
rentas vitalicias, etc.). productos es  un incentivo para los empresarios 

- El grado de contacto con el vendedor, n o r  que tienen que competir con las grandes empre- 
malmente muy alto. sas  (multinacionales) del sector. Analizando el 

- Su demanda suele ser m y se  mantiene a potencial de  Los mercados aseguradores, como 
lo largo del tiempo, no exenta de cierta estacio- ayuda complementaria del marketing que estimu- 
nalidad (p.e. en seguros de asistencia en viaje). la el descubrimiento de nuevas prestaciones y 



servicios, aparecen una serie de estrategias enfo- 
cadas tanto a la oferta como a la demanda. 

El diseño de productos <(a medida)) de pequeños 
segmentos de  la sociedad, adecuados a sus  carac- 
terísticas, obliga a lanzar al mercado productos 
complejos que  requieren un adecuado asesora- 
miento para su  compra. Los clientes exigen cada 
vez mayores coberturas y buscan, e n  definitiva, 
la adaptación máxima de los productos a sus  ne- 
cesidades. 
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