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n andlisis del mercado de seguros resulta de gran interés, no sélo a las
entidades aseguradoras y a los propios asegurados, sino también a toda la
sociedad en general, sobre todo por su implicacién en la evolucién de la
economia como negocio en potencia. Para las familias comporta un ahorro
a largo plazo y un posible gasto futuro debido al componente psicolégico
(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 las riesgos y
necesidades reales que se les van planteando a sus asegurados actuales

y potenciales. El cambio incluye una transformacién 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 seran factores determinantes en las motivaciones
del cliente para elegir una compaiiia aseguradora y los productos

mas idéneos.

1. INTRODUCCION:

ESCENARIO
CAMBIANTE

Las personas toman decisiones que no puede ex-
plicarse Unicamente a través de un niimero reduci-
do o no de factores econdmicos, socioldgicos, de-
mogrificos y otros claramente determinados. En
las decisiones {comportamiento humano) influven

infinidad de aspectos, unes desconocidos a priori
{o dificiles de concretar), otros conocidos, pero cu-
ya medicion supone una tarea realmente complica-
da, v, por ultimo, factores determinados cuyas me-
didas pueden o no ser fiel reflejo de la realidad.

El comportamiento de compra del censumidor
es el conjunto de actividades que lleva a caho
una persena (u erganizacion) desde que es cons-
ciente de una necesidad hasta que efectia la
compra y utiliza el producto. Como factores que,
al menos tedricamente, determinan vy condicio-
nat la demanda de seguros privados pueden ci-
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nizaciones, afrontando los negocios mediante la
creacidn, desarrolle v comercializacidn con dis-
tintos grupos e individuos, de tal manera que las
partes implicadas obtengan la satisfaccion de sus
deseos y necesidades.

En el intercambio, el consumidor (ademds de
tener en cuenta los productos o servicios que re-
cibe) considera la utilidad que le han proporcio-
nado. Es importante comprender los valores obje-
to de intercambio, asi como la utilidad vy la satis-
faccidén que pueden proporcionar a las partes que
se encuentren implicadas.

2.1. Concepto de Mercado

La acepcién de mercado mds difundida iden-
tifica a éste mercado como el conjunto de cir-
cunstancias que concurren en un determina-
do lugar, sector de actuacion, conjunto de
personas, etc., que motivan la posibilidad de
consumo del producte que se ofrece o la uti-
lizacidn del servicio que se presta y el mayor

o mener grado de necesidad de tal consumo -

o utilizacion.

Resulta mds conveniente definirlo por los ele-
mentos que determinan su existencia. Ast, un
mercado es un conjunto de personas (individua-
les u organizadas) que necesitan un producto o
servicio determinado, desean o pueden desear
comprar y tienen capacidad para comprarlo. Por
tanto, no basta con la existencia de necesidades y
deseos para que exista un mercado. Es preciso,
ademds tener capacidad econdmica (para adqui-
rir los bienes o servicios que necesitan y quie-
ren) y legal {un menor de edad, por gjemple, no
puede comprar un automdévil ni conducirlo). En
cuanto hay un mercado es posible la transaccidn
de intercambio.

Esta definicion pone de manifiesto, ademads, de
los agentes, necesidades, diferencias psicologicas
que existen entre los distintos grupos de compra-
dores, su capacidad adquisitiva y su predisposi-
cion a comprar. El mercado es mds atractivo por
su potencialidad futura que por su velumen ac-
tual. Desde este ambito, ios vendedores constitu-

yen la industria y los compradores configuran el
mercado, origindndose entre ambos flujos mone-
tarios, de productos, servicios e informacicn en el
proceso de comunicacién inherente a la relacion
de intercambio que se origina.

El comportamiento global del mercado se mide
y exterioriza por medio de la demanda.

2.2. Mercado de Servicios

Servicio puede definirse como proceso de in-
tercambio dirigido a la solucién de los pro-
blemas y a la satisfaccion de las necesidades
y deseos de las personas individuales o co-
lectivas y las empresas (que actian mediante
la transferencia reciproca de informaciones,
conocimientos, habilidades, trabajo, perte-
nencia, seguridad o disponibilidad de usar,
individual y temporalmente, titiles, instru-
mentos 0 la transferencia de recursos natu-
rales). Existen varias caracteristicas diferencia-
doras de los servicios:

a) Intangibilidad. Los servicios se venden vy
luego se producen y se consumen sin inven-
tariarse, almacenarse, ni transportarse. No
existe sustrato transferibie.

b} Prioridad de la comunicacién inherente a su
prestacion.

¢) Subjetividad, heterogeneidad e inconsistencia
que dependen de quién y coémo o preste y
de la implicacion del consumidor en su dise-
fio vy elaboracidn.

d) Calidad determinada por la colaboracién v
participacién del cliente. Cuando el cliente
solicita servicios de calidad pide, entre otras
cosas: anticipacidn y adecuacion a sus expec-
tativas y necesidades, respuesta eficaz en
tiempe, informacién, presentacion y presta-
ciones adaptadas a las expectativas deseadas,
atenicién permanente con recursos materiales
y tecnoldgicos, eliminacion de los riesgos de
error & insatisfaccion y reduccidn o elimina-
cidn de los niveles de riesgos aleatorios. Asi
la calidad del producto aparece como sindni-
mo de satisfaccidn de la clientela.
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e) Experiencia e inseparabilidad. Consecuencia
de la inseparabilidad entre produccién y
consumo, el usuario del servicio participa
mds en el proceso productive del mismo. El
servicio es, en muchas ocasiones, un «pro-
ducto a medida». Esta caracteristica, lejos de
ser un inconveniente, es una gran ventaja,
que requerird un sélido conocimiento de las
necesidades, caracteristicas, comportamien-
tos, preferencias, actitudes e intenciones de
los usuarios potenciales.

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

1. De conveniencia. Alta frecuencia, toma de
decisiones simple, sin busqueda de informa-
cién adicional y/o alternativas {p.e. taxi, pe-
riodico).

2. De compra. Baja frecuencia, toma de decisio-
nes compleja, buisqueda de informacion adi-
cional y experiencia en vendedores y grupos
de relacién, busqueda de alternativas, riesgo
en la compra (segurcs en general; autes, ho-
gar, banca, etc.).

3. De especialidad. Riesgo de compra mayor.
Importancia significativa de la credibilidad
de quién presta el servicic (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.).

n relacién con los bienes destacan determina-
dos aspectos: los servicios presentan un ni-
mero mayor de caracter{sticas y mas visibles
gue los bienes, cuantos mas elementos o atributos
incluya la prestacién de un servicio, mayor es el
riesgo de error e insatisfaccién del cliente. Este se
centra casi siempre en el elemento menos satisfac-
torio del conjunte del servicio, por lo que la satis-
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faccién suele ser inferior a la de los bienes v, en
muchos casos, contempla la posibilidad de autose-
guro. El riesgo de error e insatisfaccion son instan-
tdneos v sin posibilidad de correccién en algunos
servicios, por 1o que sélo 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 ocasidn, etc.

En las economias de los paises desarrollados, el
sector servicios es el que tiene mayor peso en la
produccidn nacional. La asociacién entre desarro-
llo economice v crecimiento del sector servicies
parece incuestionable.

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 v necesidades que los con-
sumidores v usuarios pretenden satisfacer es la
clave desde la perspectiva basica de la satisfac-
cién de los objetivos personales y organizaciona-
les, (principalmente cuando la experiencia es,
muchas veces, determinante para la adquisicion
de los productos intangibles).

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

- Un producte inmaterial y abstracto (seguri-
dad como cobertura de dafos no deseados)
que es facilmente imitable.

- La prestacién de este servicio asegurador
que se basa en el disefio de productos, aten-
¢ién y comunicacion al cliente.

- Los servicios complementarios ofrecidos por
las entidades que buscan hacer tangible con
el fin de diferenciar su oferta utilizando telé-
fonos de ayuda e informacidn, consultorfa en
prevencion de seguridad, etc.

— El factor humano, importante para acercarse
al asegurado (cliente) en ciertos momentos:
al contratar la pdliza, ocurrencia de sinies-
tros, en las renovaciones, etc.
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como garantia ante los tomadores, asegura-
dos vy terceros.

3. OFERTA DE SEGUROS

La oferta del sector asegurador-del mismo mo-
do que la demanda- ha experimentado cambios
significativos resultado de la influencia de diver-
sos factores. La estructura actual del sector es di-
ferente de la que presentaba afios antes, por
ejemplo, en cuanto al nimero de entidades y a
las cuotas de mercado. Los productos, precios y
canales de distribucidn tamhién estdn evolucio-
nados, aungue de forma muy diferente seguin los
ramos. El conjunto de tendencias que se obser-
van en la demanda v la oferta apuntan hacia un
mercado con perspectivas de crecimiento conti-
nuado.

Las dos grandes dreas de manifestacidén del
seguro son el Seguro Privado y la Seguridad
Social {en ésta ultima el Estado ejerce una fun-
cién tutelar regulando las bases, asumiendo
riesgos y garantizando prestaciones, fundamen-
talmente, en desempleo, accidentes de trabajo,
enfermedad, maternidad, viudedad, orfandad ‘y
jubtlacion).

En la oferta del sector seguros se distinguen
entidades y productos ofrecides.

3.1, Entidades oferentes

Se define el concepto de empresa aseguradora
describiendo sus principales caracteristicas para
finalizar estableciendo una clasificacién operativa
de las mismas.

En sentido estricto se considera entidad, com-
paiiia 0 empresa de seguros a la tempresa o
sociedad dedicada a la prédctica del seguros.
Algunas de sus caracteristicas esenciales son:

- exclusividad de actuacion (dedicada a la
prdctica de operaciones de seguroc y activida-
des relacionadas),

— sometimiento a normas de vigilancia oficial
(el cardcter social v publico de la actividad
aseguradora justifica que se institucionalice
una especial vigilancia técnica, econdmica y
financiera),

- operaciones en masa (las entidades de segu-
ros tratan de conseguir el mavor nimero po-
sible de asegurados para compensar v diver-
sificar riesgos) y

- exigencias legales (materializadas en capita-
les minimos iniciales y otras garantias finan-
cieras).

Pueden realizarse numercsas clasificaciones
de las entidades aseguraderas siendo los crite-
rios mds comunes: la forma juridica (S.A., Delega-
ciones extranjeras, Mutuatidades), el ramo mayo-
ritario (vida, autos, salud, etc.) o el origen del
control efectivo de la empresa. Combinando dis-
tintos criterios, se distinguen:

1. Entidades de vinculacién bancaria.

2. Entidades extranjeras.

3. Mutuas de seguros.

4. Entidades de origen familiar o tradicional.

Analizar comparativamente las primas canali-
zadas por cada tipo pone de relieve la progresiva
pérdida de representatividad de las mutuas de
seguros, la concurrencia entre banca y seguros
privados que provoca la introduccidn de nuevos
tipos de seguros de vida, la aplicacién de moder-
nos v complejos procesos y el enorme incremento
de la presencia extranjera.

3.2. Productos ofrecidos

Los aseguradores se diferencian, esencialmente,
en la oferta {ramos en los que operan y productos)
que lanzan al mercado. Asi, existen entidades:

1. Dedicadas al seguro directo y/o reaseguro.

2. Especializadas en el ramo de Vida o en el de
No Vida.

3. Orientadas a la cobertura de riesgos relati-
vos a los consumidores privados, industria-
les, comercio o sector publico.

T 73w 2001







CUADRO 2. SEGUROS PERSONALES E INDUSTRIALES

Seguros persenales

Seguros industriales

Vida entera

Temporales

Enfermedad grave

Seguros médicos

Planes pensicnes
Capitalizacion

Rentas

Titulos de renta / inversidn

Vida (colectivos)

- Seguros médicos {colectivos)

Directivos
Planes de Pensiones de grupo
Seguros colectivos de jubilacidn

—

SEGUROS GENERALES

Autos

Multirriesgo hogar
Accidentes

Gastos de enfermedad
Asistencia en viaje
Seguro crédito
Asistencia juridica
R.C.

Pérdida de beneficios
Incendio

R.C. general y de empleados
Seguro enfermedad colectivo
Seguro de Crédito

Flotas de autos

Planes de Pensiones, Autos, Multirriesgos vy
ctres) y los comerciales ¢ industriales a pequenas
empresas que adquieren la contratacion de segu-
ros para cubrir sus activos y responsabilidades y
proporcionar seguros de Vida y Planes de
Pensiones a sus empleados.

4. DEMANDA DE
SEGUROS PRIVADOS

Se ofrece una definicion de la demanda y del
consumidor de seguros para centrarnos en &l
comportamiento de este tltime frente a las distin-
tas modalidades de seguros que se ofrecen en
Espaia, expuestas en ¢l apartado anterior.

4.1. Conceptos: demanda y consumidor de seguros

La definicidn de demanda parte del concepto de
mercade potencial como mdaximo referente o limi-
te superior de la misma gue reacciona o se mani-
fiesta en funcidn de un conjunto de determinan-
tes. Suele definirse como una exteriorizacion
de las necesidades v deseos del mercado que

esta condicionada por los recursos disponi-
bles del comprador y los estimulos recibidos.

Se entiende por demanda de un producto a la
cantidad fisica o monetaria vendida en un lugar v
periodo dados.

Segln la dimensian del analisis que se emplee,
existen otros multiples conceptes sobre deman-
da, interrelacionados e integrados en el concepto
general de la misma. Se puede hablar de una di-
mensidén temporal (demanda a corto, medio v lar-
go plazo), dimension de producto (demanda de
marzo, linea, empresa o global), dimensidn del
comprador (demanda individual, de segmento, de
mercadn, primaria, derivada, total) o dimensidon
espacial (demanda local, regional, nactonal e in-
ternacional). También se distingue entre deman-
da para el consumo final {demanda primaria) o
demanda de productos y servicios para su incor-
poracion en procesos productivos (demanda deri-
vada).

eniendo en cuenta el concepto positive de
consumidor recogido en el articulo 1.2 de
la Ley de Consumidores y Usuarios y el ne-
gativo incluido en el punto 3 de la misma Ley,
«son consumidores o usuarios las personas
fisicas o juridicas que adquieren, utilizan o
disfrutan como destinatarios finales, bienes

73w 2001




ESTUDIO

muebles o inmuebles, productos, servicies,
actividades ¢ funciones, cualquiera que sea
la naturaleza publica o privada, individual o
colectiva de quienes los producen, facilitan,
suministran o expiden». «No tendran consi-
deracién 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 produccién, transformacion,
comercializacion o prestacion a tercerosy, ar-
ticulos 1.2 y 1.3 de la Ley de Consumidores y
Usuarios (BOE 24/7/80).

or tanto, la condicion fundamental para per-

filar el concepto de consumidor es la de ser

¢destinatario finals de un producto, actividad
o servicio. A su vez, la Directiva 93/13/CEE, co-
rroborando esta idea y matizandola mas, conside-
ra consumidor a «toda persona fisica que actie
con un propdsito ajeno a su actividad profesionaly.

En el 4mbito de la institucién aseguradora, la
determinacién de lo que debe entenderse por
consumidor de seguros exige previamente ana-
lizar en qué consisten las operaciones de seguros
a las que simplemente hacia una referencia el ar-
ticulo 1.2 de la Ley de Ordenacidén y Supervision
del Seguro Privado (LOSSP), pero sin definirlas
(«tiene la consideracion de segure privado toda
operacion de seguro o prevision, quien quiera
que sea el asegurado o asegurador...»).

Segun el articulo 2.1 del ROSSP «tendrdn la
consideracién de operaciones de seguro privado
aguellas en las que concurran los requisitos pre-
vistos en el articulo 1 de la Ley 50/1980 de 8 de
Octubre de Contrato de Seguros.

Se entiende por operacién de seguros aquella
actividad mercantil consistente en la promocion,
negociacion y asesoramiento, realizada entre una
entidad de seguros legalmente autorizada y una o
varias personas fisicas o juridicas, bien directa-
mente entre ambas o por medio de una tercera
persona (también fisica o juridica) legalmente ha-
bilitada al efecto, a fin de preparar la formaliza-
cion de un contrato que tenga por abjeto la cober-
tura de un riesgo técnicamente asegurable.
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Conviene distinguir entre:

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

- Y el comprador de seguros como la persona
que en sf misma o en sus bienes o intereses
econdmicos esta expuesta al riesgo. No obs-
tante, en sentido amplio, asegurado s quien
suscribe la pdliza 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 préctica, el término
asegurado engloba las 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 riesgoes.

4.2. Comportamiento de compra

El comportamiento del consumidor es el rela-
cionado con la adquisicién y uso de bienes y ser-
vicios de cardcter econdmico, asi como el proceso
de decisidn y evaluacién 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 organizacion desde que tiene una
necesidad hasta que efectda la compra y uti-
liza el producto. Su estudio incluye el andlisis

e
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de todos los factores que intervienen en las accio-
nes realizadas.

La comprension del comportamiento de compra
del consumider es fundamental, especialmente
para todas las organizaciones empresariales y, en
particular, las empresas de seguros. Existen diver-
sos factores susceptibles de influir en el proceso
de decision y modificacidn de hdbites de compra
de los consumidores. ldentificar y comprender las
necesidades y preferencias de los mismos son de-
terminantes en la consecucion de las oportunida-
des de negocio y heneficio de las empresas.

1 consumidor compara las distintas alternati-

vas que satisfacen sus necesidades, mostran-

dose sensible a la atencién personal, el trato
humano y profesional, la calidad del servicio, se-
riedad v rigor (en la venta y posventa) y la repre-
sentatividad social. En el caso de los seguros quie-
re, ademads, un producto concreto: seguridad, pro-
teccidn, servicios, estabilidad, confianza y, sobre
todo, rentabilidad y deduccién fiscal. Buscan «al-
guien de confianzas, consejo, asesoramiento y
orientacién profesional cualificados, basados en la
confianza y servicio individualizado, comodidad,
atencion, respeto y consideracion que como indi-
viduo merece. En definitiva, demandan productos
excelentes, un servicio excepcional, amplio hora-
rio v productos a bajo coste y aceptan y utilizan
las nuevas formas de comunicacidn y distribucion,
aunque a baja escala: teléfono, fax, internet, ete.

Una economia de mercado se caracteriza por la
existencia de libertad individual al elegir entre
diferentes alternativas, satisfacer las necesidades
de los consumideres de hienes y servicios, lle-
vandose a cabo los intercambios voluntariamente
dentro del mercado. Para los productores, en
nuestro caso las compaififas de seguros, los resul-
tados que obtengan de cualquier bien y servicio
dependen, entre otros factores, de si correcta y
convenientemente se:

1. Definen e identifican las necesidades de
los consumidores considerdndose muy im-
portante el desarrcllo de nuevos productos y
la adaptacién de los va existentes a 1as nece-
sidades reales de la demanda.

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 de forma éptima, utilizando los ca-
nales mis adecuados.

5. Establece un servicio de atencién 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 habitos de compra de los consumidores y sus
modificaciones, y en patticular, en los de los com-
pradores de seguros.

Los productos, precios y canales de distribucidn
también estdn evolucionando, aunque de forma
muy diferente segun los ramos. El conjunto de
tendencias gue se observan en la demanda vy la
oferta apuntan hacia un mercado con perspecti-
vas de crecimiento continuado.

En el ambito del negocio asegurador, conviene
resaltar la influencia de los nuevos canales de
distribucién, observandose que el canal de
Bancaseguros se ha situado en 1999 como el mas
importante, seguido por la venta a través de
Agentes y Corredores y una significativa caida de
las Oficinas de las Entidades Aseguradoras, debi-
do a la relacidn privilegiada de la banca con sus
clientes y su amplia red de distribucion (ICEA,
2000). Esta busca la fidelizacién del cliente y la
captacién de recursos a largo plazo, a través de
un negocio complementario: el seguro.

t uso de las nuevas tecnologias (internet en-
tre otras) cada vez es mayor. En Espafia estd
limitada a informar sobre los productos v las
empresas por falta de seguridad en la comunica-
cién de datos, aunque ya se ha generalizado su
utilizacién como lleva ocurriendo en otros paises
(p.e. en Estados Unidos funciona, ademds, como
canal de venta). La venta telefonica tiene una
implantacion no muy significativa, aunque se va
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5. CONCLUSIONES

El Sector Seguros debe adaptarse para respon-
der a las necesidades variables de sus clientes.
Los servicios constituyen actividades identifica-
bles, intangibles, que son cbjeto principal de una
operacion concebida para satisfacer las necesida-
des de los consumidores. Por sus propias caracte-
risticas se diferencian enormemente de los bie-
nes, en concrete, los Seguros {(junto con la ense-
flanza y la consultorfa) son consideradas las tni-
cas actividades que pueden calificarse como
«Servicios purosy.

Los servicios de seguros se caracterizan por:

- Ser servicios de compra y especialidad en
términes generales, aunque a veces puedan
incluirse otros servicios no buscados en un
primer momento.

- Su objeto: bienes, personas y sucesos aleato-
rios.

- Su medio: una refacidn esporadica ¢ conti-
nuada y formal a través de un contrato (la
poliza).

- Su fin: proteger a bienes y personas (fisicas
y/0 juridicas) frente a hechos subitos, impre-
vistos ¥ no deseados que pueden causar una
pérdida cuantificable en términos econdmi-
cos y/0 de prestacion de servicios, a cambio
de una prima pagada por adelantado.

- El consumidor interviene en su disefio, indi-
cando el bien y/o persona objeto de seguro,
el beneficiario, los valores, limites y/o subli-
mites, periodo de efecto, quién se comprome-
te al pago y condiciones de la prima.

- Su duracién: habitualmente anual, aunque
en los seguros de vida existen contratos a
large plazo {ahorre-jubilacitn, pensiones,
rentas vitalicias, etc.).

- El grado de contacto con el vendedor, nor-
malmente muy alto.

- Su demanda suele ser regular y se mantiens a
lo largo del tiempo, no exenta de cierta estacio-
nalidad (p.e. en seguros de asistencia en vigje).

— Existe una creciente disposicion de los con-
sumidores a informarse por s{ mismos (son
mds activos y vinculados al precio).

La calidad del servicio vy la buena imagen de la
entidad aseguradora serdn factores determinan-
tes en las motivaciones del cliente para elegir su
compafifa aseguradora y los productos mds ido-
neos, siendo el factor de diferenciacion, por exce-
lencia, la calidad del servicio, pues la novedad de
un producte puede ser, en ocasiones, un factor
con un impacto reducido.

Una de las preferencias de los clientes se mani-
fiesta en la exigencia de méas calidad de servicio,
productos innovadores de acuerdo con sus nece-
sidades, coberturas bien definidas, una mayor
simplificacién en las cldusulas contractuales y ra-
pidez en la respuesta.

Los nuevos productos y servicios no presentan
una gran amenaza, al ser fdcilmente copiados por
los competidores. Sin embargo, la amenaza real
proviene de la calidad del servicio (entendida ésta,
principalmente, como adecuacién entre demanda
y oferta) a prestar al asegurado, La entrada de la
banca, esencialmente en el negocio de Vida, ha
supuesto una gran amenaza pero puede enten-
derse como coyuntural, pues el negocio realizado
esta soportado por productos financieros, de mo-

do que cuando las ventajas que se vienen presen-

tando a favor de las aseguradoras disminuyan o
desaparezcan, este negocio dejard de existir o se-
ra bastante reducido.

as organizaciones de consumidores y usua-

rios, en relacién con la defensa de los consu-

midores de seguros, son un factor muy impor-
tante que preocupa cada vez mads a las compafiias,
dadas las consecuencias que pueden afectar a la
imagen de las mismas. La figura del defensor del
asegurado es un ejemplo clave de esta iniciativa,

La innovacion en los disenos y el desarrollo de
productos es un incentivo para los empresarios
que tienen que competir con las grandes empre-
sas {multinacionales) del sector. Analizando el
potencial de los mercados aseguradores, COmo
ayuda complementaria del marketing que estimu-
la el descubrimiento de nuevas prestaciones y
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