SEGUROS

(QUE PIENSA
EL. CONSUMIDOR

DE LOS SEGUROS?

FIDES

Informe especial de la Federacion Interamericana de Empresas de Seguros

La industria aseguradora lati-
noamericana viene preocupa-
da desde hace varios afios por
la percepcion que el consumi-
dor tiene acerca de sus produc-
tos y servicios. Por ello, en
varios paises se ha investiga-
do, en profundidad, su cono-
cimiento, sus opiniones y su
comportamiento.

Paralelamente, la Federacién Interameri-
cana de Empresas de Seguros, FIDES,
consciente de esta inquietud, edité en
1996 un compendio de los estudios de
imagen llevados a cabo en Brasil, Chile,
Colombia y Espana, a fin de tener la vi-
sidn panordmica de una informacién vi-
tal para el futuro desarrollo de los segu-
ros en el hemisferio.

En el dltimo afo, se obtuvieron actua-
lizaciones de algunos estudios y se
agregaron las encuestas de Argentina
y Honduras. El resultado de esta qlti-
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ma colaboracion, el cual fue presenta-
do recientemente en Ciudad de Méxi-
co, muestra que, a pesar de todo lo que
hemos progresado en materia de segu-
ros, ain tenemos mucho camino por
delante.

METODOLOGIA

Se reunieron los estudios de imagen del
sector asegurador de seis paises dife-
rentes, realizados entre 1991 y 1997,
con miras a llegar a algunas conclusio-
nes comunes.
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En general, las investigaciones fueron
aplicadas a hombres y mujeres entre
los 25 y 65 afios de edad, de las cla-
ses socioecondmicas alta, media-alta
y media, tanto asegurados como no
asegurados. En algunos casos se rea-
lizaron entrevistas adicionales a fon-
do con grupos de enfoque y con em-
presarios del sector asegurador, a fin
de confrontar y comparar los resulta-
dos de las encuestas aplicadas a la
poblacién asegurable.

A pesar de que las encuestas aplicadas
en cada pais fueron diferentes, ya sea
por el tamafio de las muestras, las pre-
guntas realizadas o los segmentos
encuestados, pronto se observé que al-
gunos conceptos trascendian las fron-
teras nacionales.

PRINCIPALES
CONCLUSIONES

El impacto de la apertura
economica

La apertura econémica y la liberali-
zacion del sector asegurador, fomen-
taron el desarrollo de los mercados de
seguros en paises como Argentina,
Colombia y Brasil, no sélo porque lle-
varon a una mayor oferta y competen-
cia de las compaiiias aseguradoras,
sino también porque, en muchos ca-
sos, han logrado una mejor calidad de
atencion por parte de las mismas. El
consumidor ha sido el mas beneficia-
do, al encontrarse en una posicién
para exigir y elegir.

Posesion de Seguros

Hay una clara correlacién entre el ni-
vel socioeconémico y la posesién de
seguros. En aquellos estudios de ima-
gen donde se analizé dicha relacién
se observé que, como era de esperar-
se, la contratacion de seguros volun-
tarios prevalecia en los estratos mas
altos. Sin embargo, también se detec-
t6 una demanda potencial en el es-
trato medio, donde hay mds bien
poca informacién disponible para el
consumidor.

4 El mayor beneficio del seguro es ofrecer tranquilidad y proteccion.

Hay factores,
no del todo
racionales,
que guian la
decision de
compra de
seguros de

algunos
consumidores
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Al respecto, el sefior Robinson
Ramirez, de Adimark, firma encargada
de realizar el estudio de Chile, explicé,
que «aunque lo mds natural es ofrecer
seguros en estos estratos, también es
cierto que el nivel de vida en otros es-
tratos ha ido subiendo, lo que le ha per-
mitido a la gente de los estratos mds
bajos poder acceder a nuevos servicios,
como el seguro de vida».

Como se menciond, también se observa
una falta de informacion generalizada
acerca de como funciona el seguro, de las
compaiifas, de las ofertas y de las dife-
rencias entre un producto y otro. El con-
sumidor tampoco tiene muy claras las
ventajas y las desventajas de los produc-
tos. Parte de la culpa recae en las asegu-
radoras, que tienden a ofrecer unos segu-
ros mds que otros.

Lo anterior tiene una incidencia notoria,
yaque la posesion de seguros, en muchos
casos, estd ligada al conocimiento y a la
oferta de los mismos. En este orden de
ideas, el seguro mas ofrecido y conocido
(el de autos) suele ser el mds adquirido
por el piblico en general, mientras que
otros, como el de ‘renta vitalicia’, son
poco conocidos y poseidos. La excepcion
aqui es Chile, donde el Seguro de Vida
ha superado al de Autos, ya que ha sido
el mds popular en los tltimos tres afios.
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Beneficio del Seguro

Es necesario concientizar al consumidor
de seguros, a quien le falta madurez para
adoptar una actitud de tipo preventivo. Por
ejemplo, la creencia de que *Dios (o el Es-
tado) proveerd’ se observd en Espana,
mientras que la idea de que ‘no me va a
pasar nada’ se vio en Brasil y en Chile.
También saltan a la vista factores no del
todo racionales que guian la decisién de
compra de seguros de algunos consumi-
dores, quiza propios de la cultura y la
idiosincrasia de nuestra region. En paises
como Brasil, por ejemplo, adquirir un se-
guro de vida a veces tiene una connota-
cién supersticiosa: comprarlo da una sen-
sacion de mal aguero, «como previendo
que a uno le va a pasar algo». Aqui tam-
bién se percibe una tendencia egoista, en
la cual la persona que paga opina que nun-
ca se verd directamente beneficiada.

No obstante, la imagen del seguro es po-
sitiva, aun si suele ser sinénimo de «un
mal necesario». Para la persona natural
(especialmente padres de familia con hi-
jos dependientes), el seguro ofrece tran-
quilidad y proteccion al patrimonio fa-
miliar. Interesantemente, estudios de ima-
gen como el de Napoledn Franco para Co-
lombia sefialan que el aspecto de «res-
paldo econémico» ha pasado a un segun-
do plano, hecho que, para algunos exper-
tos, indicaria que el consumidor busca sa-
tisfacer una necesidad de tipo emotivo
con la compra de un seguro.

Finalmente, se observa que aquellos con-
sumidores que no perciben la necesidad del
seguro consideran que tenerlo es «botar la
plata», mds aun cuando no les ocurre nada.

Inhibidores de compra

Las dos principales razones por las que
el consumidor no compra seguros son: la
falta de dinero y el alto costo de las pdli-
zas, factores que hacen que el seguro esté
fuera del alcance de la mayoria de los con-
sumidores.

La susodicha falta de informacién sobre
seguros que existe en muchos mercados
también es un fuerte inhibidor de compra.

El alto costo
de las
polizas, hace
que el
seguro esté
fuera del
alcance de la
mayoria de
los
consumidores

Evaluacion del servicio

En una época en la cual los productos en
si son cada dia mas parecidos, la calidad
del servicio y la preocupacién por el clien-
te son dos factores que suelen diferenciar
a una compania de las demis.

Por otro lado, se observé que los clientes
mads informados o aquellos que tienen los
seguros menos usuales, son los que nor-
malmente hacen mds reclamos, a diferen-
cia de las personas naturales que suelen
comprar Seguros masivos.

Sin embargo, independientemente del
segmento y del mercado, la frase ‘se es
agil para vender, pero lento para pagar’
es mencionada una y otra vez. Como co-
mento un encuestado brasilefio, «ala hora
de firmar el contrato todo va a las mil ma-
ravillas. Cuando usted mds necesita a la
aseguradora a su lado, surgen los obsté-
culos y se da cuenta que ha firmado un
contrato complicado, lleno de términos
Juridicos, con lenguaje de abogados y que
probablemente le va a dejar un perjuicio».

De hecho, cuando ocurre un siniestro,
hay varios obstaculos que el usuario
debe enfrentar: la falta de agilidad, las
complicaciones, la burocracia, las de-
moras en resolver el pago de siniestros,
ademds de exclusiones y cldusulas que
son muy complicadas para la gente co-
mun y corriente.

Por ello, la evaluaci6n de las asegurado-
ras hecha por quienes han presentado al-
gin reclamo fue regular, especialmente
en lo que se refiere al cumplimiento en el
pago de los siniestros y a la atencién brin-
dada por parte de la compaiiia y/o el co-
rredor. Sélo las aseguradoras de Argenti-
na, donde se destaca su cumplimiento, y
las de Chile, cuyo servicio fue conside-
rado como «bueno» en la mayoria de los
ramos, salieron bien libradas de la critica
optica del consumidor.

Merece atencion el hecho de que el con-
sumidor si le tiene confianza a las com-
pafifas de seguros, cuyas principales ca-
racteristicas, por cierto, deben ser: sol-
vencia, responsabilidad y trayectoria.

Julio - Septiembre 1997
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La ominosa letra menuda

En 1995 el Parlamento Europeo emiti6
una directiva sobre términos contractua-
les abusivos, la cual entr6 a regular la ma-
nera como se escriben los contratos, esti-
pulando que deben redactarse en un len-
guaje «sencillo y de facil comprension».

Por estas latitudes, sin embargo, la letra
menuda continta teniendo una imagen
negativa en la mente del consumidor
quien, aparte de pensar que las compa-
fifas de seguros son reacias a pagar, tam-
bién opina que la letra pequeiia se inclu-
ye, entre otras razones, para confundirlo,
«para enganar», para que «la gente no la
lea» y que implica «serios recortes de las
coberturas garantizadas por el contrato».

No todo es malo, sin embargo. En Hon-
duras la letra menuda tiene una imagen
favorable; aunque algunos encuestados
opinan lo anterior, el pablico algo bené-
volo opina que ésta existe para «incluir
toda la informacién necesaria» y «para
ahorrar espacio y no hacer contratos de
tantas paginas».

A su vez, falta mayor claridad en el mo-
mento de negociar la poliza y en el texto
de las cldusulas en si, ya que el cliente a
veces no entiende como funciona el se-
guro ni cémo se determina el valor de los
siniestros.

El uso de
terminologia
sencilla
suscitaria
confianza y
daria una
imagen del
asegurador
como un aliado,
Nno como un
adversario
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# El consumidor opina que la letra menuda se incluye para confundirio.

En este punto. los especialistas brasile-
fios proponen la inclusion de un lengua-

je mas accesible (o coloquial) en los

contratos de seguro, que destaque las
coberturas contratadas y que le permi-
ta saber al consumidor lo que estd com-
prando. Igualmente, sugieren una ma-
yor integracion entre los técnicos y el
personal de mercadeo para elaborar
polizas mas claras.

Algunas compaifiias en ese pais ya han
tomado pasos en este sentido. Por citar
un caso, Generali Seguradora le ofrece al
cliente un Manual del Asegurado que trae
los términos mds utilizados en seguros y
explica las condiciones generales. Aun
asi, afirman que el consumidor no tiene
la costumbre de leer y procura informar-
se solo cuando acontece algo. El sefor
Claudio Albano Aratjo, Director de
Mercadeo de Generali, comenta: «el se-
guro es igual que el remedio: la persona
lo compra pero no lee el texto. Después
reclama cuando tiene alguna contraindi-

cacion».

No obstante lo anterior, es innegable que
el uso de terminologia sencilla suscitaria
confianza y daria una imagen del asegu-
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rador como un aliado, no como un adversario. A su vez,
darfa lugar a un mayor entendimiento entre cliente y ven-
dedor de seguros, al haber plena claridad entre lo que se
ofrece y se compra.

El corredor de seguros

Pese a los nuevos canales de distribucion disponibles en
el mercado, como la bancaseguros, es claro que el corre-
dor sigue siendo una figura fundamental en el proceso
de seleccion.

Los estudios coinciden en afirmar que la principal ca-
racteristica de un corredor de seguros debe ser conocer
bien los productos. Su asesoria es importante para ofre-
cerle al cliente el plan mds ventajoso acorde con sus ne-
cesidades. Sin embargo, los consumidores se
quejan de la falta de conocimiento, del
afan por vender y de su ausencia
en el momento de ocurrir un si-
niestro. Desafortunada-
mente, también se debe
sefialar que la gente, en
general, confia me-
nos en ellos que en
las companias de
SEguros.

Igualmente, se
opina que el
corredor debe
ser responsa-
ble por el pro-
ducto, incluso
después de hacer
la venta. Segin
los encuestados, €l
debe ser capaz de
inspirar confianza y,
hasta cierto punto, repre-
sentar al asegurado frente
a la aseguradora.
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La publicidad institucional

La publicidad actual de las aseguradoras no siempre estd
presente en la mente del consumidor, ya que se capta el
mensaje pero suele darse confusién acerca de las com-
pafifas y los productos. Sin embargo, bien manejada, no
deja de ser una herramienta (til para brindarle al piblico
informacién general acerca de los seguros y para mejo-
rar la imagen del mismo. Por ello, se considera necesa-
rio hacer publicidad de tipo institucional con miras a con-
cientizar al publico acerca de los beneficios y la necesi-
dad de tener un seguro.

El papel de los gremios

Las Asociaciones o gremios de seguros (Fasecolda
incluida) son poco conocidas por el piblico en
general. Para las compaiias de seguros, sin em-
bargo, lo mds importante es que éstas tengan un
papel mds protagénico frente a otras entidades y
frente al Estado. También se opina que deberian
contar con capacitacién para corredores y profe-
sionales de seguros.

Expectativas del cliente

Para concluir, in-
cluimos algunas
recomendacio-
nes que pueden
ser de interés
para los asegu-
radores:

Realizar campa-
flas masivas dirigi-
das, principalmente, ha-
cia los consumidores de
bajos ingresos; ofrecer segu-
ros populares, menos
sofisticados y mds baratos.

Incluir un fasciculo so-
bre seguros, con un len-
Lguajc bien accesible y dis-
tribuirlo con los grandes
periddicos.

Divulgar periédicamente
informacién acerca de los si-
niestros pagados por las asegu-
radoras para mostrar que el segu-
ro si paga.

Llevar el seguro al cliente, a través de
mercadeo directo por teléfono.

Finalmente, vale la pena sefialar que hacia el futuro el
consumidor espera: mds informacion sobre las compa-
fifas, productos, servicios y corredores; mejor atencion
al cliente, especialmente en el momento de ocurrir un
siniestro; productos mds baratos, précticos y accesibles.
Los encuestados también buscan mayor credibilidad,
transparencia y confiabilidad en el mercado.®

Resumen ejecutivo del estudio disponible a través de
Fasecolda/ att: Secretaria General de FIDES, Fax no. 287 3496,
Santafé de Bogota.
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