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Resumen

En el contexto actual, comenzando la segunda década del S. XXI, nos encon-
tramos con una red de agentes exclusivos y mediadores afines a las Compa-
Aias de Seguros cuya evolucion hacia la especializacion, la transformacion de
sus oficinas y puntos de venta han de ser los pilares de trabajo a corto y medio
plazo.

Para adaptarse a un entorno de cambios tecnoldgicos (hablamos de entornos
donde la digitalizacion avanza a una velocidad mayor que las ultimas décadas)
y la especializacion son los pilares sobre los que ha de trabajar el Agente de
Seguros para dar un servicio a los clientes acorde a la demanda de estos en un
entorno cambiante.

Estos cambios se han de basar en el avance hacia la utilizacién de herramien-
tas y servicios tecnoldgicos acordes al momento y la transformacion de la
agencia encaminada al nuevo contexto de relacion personal Agente de Segu-
ros-Cliente.

Esta transformacion de la red agencial de las Compaiias de Seguros ha de
evolucionar en estos momentos de forma mas rapida y eficaz en un entorno
que cambia rapidamente fruto de la situacidn sanitaria actual que estamos vi-
viendo (Covid-19) y que esta provocando la aceleracion de esta transformacion
inicialmente prevista en 5 0 6 afios.

El agente de seguros, su situacion actual en este nuevo entorno digital, requie-
re de una profunda transformacion pasando de ser un punto de venta de la
compainiia aseguradora a un consultor de negocio para los clientes aportando a
éstos especializacion desde un punto de vista del conocimiento y asesoramien-
to, nuevas experiencias aseguradoras, con una perspectiva de omnicanalidad y
situando al cliente en el centro de su negocio sobre el que ha de construir esta
nueva relacion. En esta tesis vamos a trabajar en este sentido para definir co-
mo debe de ser el agente de seguros del S.XXI.

Palabras Clave: Transformacion, Covid-19, cambios tecnologicos, especializacion

Resum

En el context actual, comencgant la segona década de la S. XXI, ens trobem
amb una xarxa d'agents exclusius i mediadors afins a les Companyies d'Asse-
gurances on la seva evolucié cap a l'especialitzacio, la transformacié de les
seves oficines i punts de venda han de ser els pilars de treball a curt i mig
termini.

Per adaptar-se a un entorn de canvis tecnologics (parlem d'entorns on la digita-
litzaci6 avanga a una velocitat més gran de les ultimes décades) i
I'especialitzacié sén els pilars sobre els quals ha de treballar I'Agent d'Assegu-
rances per donar un servei als clients d'acord a la demanda d'aquests en un
entorn canviant.

Aquests canvis s'han de basar en l'avang cap a la utilitzacié d'eines i serveis



tecnoldgics acords a el moment i la transformacié de I'agéncia encaminada a el
nou context de relacié personal Agent d'Assegurances-Client.

Aquesta transformacié de la xarxa d'agéncies de les Companyies d'Asseguran-
ces ha d’evolucionar a hores d'ara de forma més rapida i eficag en un entorn
que canvia rapidament fruit de I'entorn sanitari actual que estem vivint (Covid-
19) i que esta provocant l'acceleracio d'aquesta transformacié inicial-ment pre-
vista en 5 0 6 anys.

L'agent d'assegurances, la seva situacio actual en aquest nou entorn digital,
requereix d'una profunda transformacio passant de ser un punt de venda de la
companyia asseguradora a un consultor de negoci per als clients aportant es-
pecialitzaciéo des d'un punt de vista del coneixement i assessorament, noves
experieéncies asseguradores, amb una perspectiva de omnicanalidad i situant al
client en el centre del seu negoci sobre el qual ha de construir aquesta nova
relacio. En aquesta tesi treballarem en aquest sentit per definir com deu ser
I'agent d'assegurances de I'S.XXI.

Paraules Clau: Transformacio, Covid-19, canvis tecnoldgics, especialitzacié

Summary

As we enter the third decade of the 215t century, the world of insurance is char-
acterized by a network of exclusive agents and intermediaries of the insurance
companies, whose evolution towards greater specialization together with the
transformation of their offices and points of sale have become the main founda-
tions of their work in the short and medium term.

To keep pace, technological change (with digitization advancing today at a
greater speed than in the past) and specialization are the pillars on which insur-
ance agents must build if they wish to provide a service to their clients that fulfils
the demands of the latter in this changing environment. Indeed, any changes
need to be firmly based on the increasing adoption of technological tools and
services and the transformation of the agencies to adapt to the new context of
the personal relationship forged between the insurance agent and the client.

The transformation of the network of insurance agencies needs to be undertak-
en rapidly and efficiently given that the world is evolving apace because of the
health situation we currently face (Covid-19) and which is provoking the accel-
eration of a transformation that was initially envisaged to take place over the
next five or six years.

The current situation occupied by the insurance agent in this new digital envi-
ronment requires a far-reaching transformation which should see a shift from
their being simply a point of sale for the insurance company to their becoming a
business consultant for clients, offering the latter specialization in terms of
knowledge and advice and new insurance experiences provided via an omni-
channel approach to sales where the client is at the center of the business on
which the new relationship is forged. This thesis seeks to outline the character-
istics of the insurance agent for the 21st century.

Keywords: Transformation, Covid-19, technological changes, specialization
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El Agente de Seguros en el S. XXl
Transformacion y evolucion de una agencia de seguros

1. Objeto de la tesis

Nos encontramos en la segunda década del S. XXI en un momento en el que el
Sector Asegurador esta inmerso en unos cambios profundos motivados por
varios aspectos a tener en cuenta:

- Evolucion tecnoldgica: la tecnologia en las ventas

- Cambios en el modelo de relacion: customer service
- Especializacion: agente especializado (valor anadido)
- Nuevos habitos de compra de los clientes

- Entorno cambiante: entorno sanitario (Covid-19)

El objeto de esta tesis es demostrar la continuidad de la figura del agente de
seguros en el contexto actual y futuro.

Para tener esta continuidad en el tiempo, el agente de seguros se ha de trans-
formar atendiendo a algunos aspectos que durante esta tesis desarrollaremos.

En primer lugar y para poner en contexto el objeto principal de esta tesis, defini-
remos qué es un agente afecto a una compafiia aseguradora.

La Ley 26/2006, de 17 de julio establece que los agentes de seguros son per-
sonas fisicas o juridicas que, mediante la celebracién de un contrato de agen-
cia con una o varias entidades aseguradoras y la inscripcién en el Registro ad-
ministrativo especial de mediadores de seguros, corredores de reaseguros y de
sus altos cargos, se comprometen a mediar entre ambas partes intervinientes
en un contrato de seguros (entidades aseguradoras o reaseguradoras y toma-
dores-asegurados).



Se entiende la mediacién de seguros como aquellas actividades consistentes
en la presentacion, propuesta o realizacién de trabajos previos a la celebracién
de un contrato de seguro o de reaseguro, o de celebracién de estos contratos,
asi como la asistencia en la gestion y ejecucion de dichos contratos en caso de
siniestro.

Conociendo en estos momentos qué es un agente de seguros nos podemos
preguntar si, cualquier persona o empresa puede ser agente de seguros.

Respondiendo a esta cuestion la Ley establece que la condicion de agente de
seguros de la compafiia aseguradora se establece en virtud del contrato de
agencia que se realice. Este articulo establece que para celebrar un contrato
de agencia con una entidad aseguradora sera preciso tener capacidad legal
para ejercer el comercio en los términos previstos en la legislacion mercantil y
ser una persona con honorabilidad comercial y profesional. Dicho contrato sera
siempre de caracter mercantil y se consignara por escrito con el contenido que
acuerden las partes libremente. Cumpliendo estos requisitos, una persona fisi-
ca o juridica podra ser agente de seguros de una compania aseguradora.

Siguiendo con este analisis inicial de una agencia de seguros encontramos que
el agente de seguros, para desarrollar su negocio mas rapidamente y tener una
mayor penetracion en el mercado, generalmente se relaciona con auxiliares y/o
colaboradores externos.

Estos auxiliares y/o colaboradores le permiten un crecimiento del negocio apor-
tando oportunidades de negocio y nuevos clientes. La tipologia de negocio que
generalmente recibe el agente a través de estos colaboradores y/o auxiliares
son clientes del ramo automovil. Esto viene dado en gran medida por la senci-
llez del producto y su obligatoriedad convirtiendo este ramo en la puerta de en-
trada para la captacion de nuevo negocio.

En la actualidad también la figura del colaborador y/o auxiliar ha evolucionado
encontrandonos en estos momentos colaboradores especialistas en aportar
otra tipologia de negocio especifico a la agencia como puede ser la aportacion
del negocio Hogar y Comunidades a través de colaboradores especialistas en
el sector inmobiliario.

Analizando este aspecto desde una vertiente juridica la Ley recoge que los
agentes de seguros podran utilizar los servicios de auxiliares externos que co-
laboren con ellos en la distribucion de productos de seguros, en los términos en
que se acuerde con la entidad aseguradora en el contrato de agencia de segu-
ros. Por lo tanto, un colaborador y/o auxiliar del agente de seguros trabaja bajo
la responsabilidad del propio agente de seguros y es este ultimo quien respon-
dera por el colaborador y/o auxiliar.

Otros aspectos significativos para entender la figura del agente de seguros es
su exclusividad en la relacion con la entidad aseguradora. A este respecto la
Ley indica que los agentes de seguros no podran promover el cambio de enti-
dad aseguradora en todo o en parte de la cartera de los contratos de seguros
que se hayan celebrado con su mediacién ni tampoco podran llevar a cabo ac-
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tos de disposicion sobre su posiciéon mediadora en dicha cartera sin consenti-
miento de la entidad aseguradora.

Esta es una de las caracteristicas diferenciadoras de un agente de seguros
afecto a una compafiia aseguradora. Unicamente podréa trabajar con la compa-
Aia con quien tenga firmado el contrato de colaboracion convirtiéndose el agen-
te de seguros en una extensién de la compafiia hacia los clientes.

Otro aspecto importante es la retribucion de un agente de seguros. Esta retri-
bucion se realiza a través de una comision o derechos econdmicos que la
companiia aseguradora abonara al agente de seguros en concepto de media-
cion de los seguros que durante la vigencia del contrato entre compafiia asegu-
radora — agente de seguros se hayan realizado.

Esta retribucion al agente de seguros finaliza cuando se produce una extincion
del contrato de agencia. Es en este momento cuando la compaiia aseguradora
comunica a los tomadores de los seguros contratados intervenidos por el agen-
te que causa baja en la compafia de seguros, cual sera desde ese momento
su nuevo agente de seguros o mediador de seguros.

Todos estos aspectos nos dan una visién inicial de lo que es un agente de se-
guros. Observamos la dependencia colaborativa del agente de seguros frente
a la aseguradora desde el momento en el que unicamente puede colaborar con
una unica compafia de seguros y por lo tanto esta a merced de las decisiones
(comerciales, administrativas, marketing, etc.) que la aseguradora tome.

Este nexo entre aseguradora y agente de seguros aporta al agente un recono-
cimiento de marca, un conocimiento profundo de los productos de su portafolio
que la aseguradora pone a su disposicidon, unos calendarios formativos para el
agente y/o empleados impartidos por la aseguradora, acciones comerciales y
desarrollo tecnoldgico impulsados por la propia aseguradora, etc.

En el contexto actual y, como veremos mas adelante, también encontramos la
figura del agente vinculado. Los agentes de seguros vinculados surgidos duran-
te la ultima reforma del sector, son aquellos agentes que tienen la autorizacion
para la representacion ante sus clientes de varias aseguradoras con las que se
vinculan por contrato para realizar la actividad de mediacién de seguros. Esta
autorizacion para operar con varias aseguradoras la ha de obtener el agente de
la companiia de seguros con la que firmd su primer contrato de agente en ex-
clusividad.

AGENTE DE SEGUROS

L ¥
AGENTE DE SEGUROS EXCLUSIVOl AGENTE DE SEGUROS VINCULADO
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En este punto y como base importante de esta tesis podemos plantearnos al-
gunas cuestiones acerca del futuro de un agente de seguros.

- ¢Continuaran los agentes de seguros formando parte de los ca-
nales de distribucion de las aseguradoras?

- ¢Seran los agentes de seguros relegados de su protagonismo
en el sector asegurador fruto de las evoluciones tecnoldgicas, la
digitalizacion y los nuevos habitos de compra de los clientes?

- ¢ Qué retos presentes y futuros se le presentan a los agentes de
seguros fruto de la transformacion a la que esta sometida el sec-
tor asegurador?

Estas y otras cuestiones las iremos resolviendo en el desarrollo de esta tesis.
La evolucidén tecnoldgica: la tecnologia en las ventas

El precio de las cosas ya no se mide igual que en el pasado. Los clientes han
dejado de analizar unicamente el precio como lo unico a valorar en la compra o
adquisicién de un producto o servicio de seguros. En el contexto actual y po-
driamos anadir que, en el futuro, el precio es un aspecto mas intrinseco a la
compra de un seguro. La contratacion de un seguro no depende unicamente
del precio del mismo. Ademas de este aspecto, el cliente valora otra serie de
parametros que le hacen decantarse a realizar la compra de ese seguro con un
determinado mediador. Entre otros aspectos, ademas del precio influyen la co-
modidad en la compra, la rapidez en la gestion, el asesoramiento por parte del
agente de seguros, recibir una experiencia de compra satisfactoria para el
cliente, etc.

En el caso de un Agente de Seguros, en que lo que se vende es un producto
intangible, se torna fundamental aportar un valor anadido que ofrezca al cliente
una compra comoda (por medido digital, presencial en la oficina del agente, la
combinaciéon de ambos, etc.), rapida (estamos en un entorno de inmediatez),
sencilla (“sin letra pequefa”) y con valor anadido (reconocimiento para el
cliente, asesoramiento, consultoria del seguro). EI mejorar la experiencia de
compra del cliente es lo que debemos de perseguir. Todos estos aspectos, uni-
do a un precio competitivo sera valorado por el cliente y esta diferenciaciéon
puede hacer que la compra se decante por este Agente de Seguros.

Entorno tecnoldgico del Agente de Seguros. No estar equivale a no existir. Para
un numero elevado de los clientes no estar online significa que no existes. Es-
tar online no significa necesariamente tener tu propia pagina web sino tener un
perfil digital y actualizado donde publicar los horarios de atencién de la agencia
de seguros, localizacién, teléfonos de contacto, etc.

Lo unico seguro es que las cosas seguiran cambiando. La predisposiciéon
al cambio junto a la transformacion y desarrollo de su nuevo rol dentro
del mercado asegurador es lo que marcara la diferencia con el resto de
mediadores y garantizara el futuro del agente de seguros.
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Cambios en el modelo de relaciéon: customer service

Las Agencias de Seguros han pasado durante los ultimos afios de ser oficinas
de atencién al cliente donde se le prestaba un servicio generalista a oficinas de
relacion personalizada y asesoramiento individualizado con el cliente, ofrecién-
dole una experiencia diferenciadora como palanca para generar un valor aha-
dido para el cliente.

Esta diferenciacién podemos basarla en una atencidon personalizada (politica
de pricing), servicio (customer service), y asesoramiento (basado en la especia-
lizacién).

Convertir la atencion al cliente en una relacion con el cliente requiere entre
otros aspectos:

* El conocimiento de los momentos vitales y emocionales del cliente para
identificar los momentos de mayor receptividad.

* Gestion de los servicios al cliente de manera inmediata (vivimos en la
era de “el tiempo es oro”), proactiva y personalizada (asesoramiento y
especializacion) que sean acorde a las expectativas del cliente.

» Capacidad de transformar el servicio que ofrece el agente de seguros a
su cliente para actuar de forma eficaz y activa con el claro objetivo de
ofrecerle una experiencia acorde a lo esperado por el mismo.

Especializacion: agente especializado (valor afadido)

En un contexto como el actual, la especializacion del agente se convierte en un
valor anadido fundamental para la captacion y mantenimiento de los clientes
aportando a través de su conocimiento, experiencia y asesoramiento profesio-
nal y personalizado un valor fundamental en la relacion agente de seguros-
cliente.

Entendemos por especializacion de un agente la adquisicion de unos conoci-
mientos amplios y profundos que le permitan a través de un asesoramiento pro-
fesional e individualizado la venta de unos ramos estratégicos para su agencia
que aporten al cliente una experiencia enriquecedora en la compra de un segu-
ro.

El valor anadido que pueda aportar un agente de seguros es aquello que ya no
solo le hara distinguirse del resto de agentes, sino que le permitira destacar
sobre el resto de la mediacién de seguros (resto de agentes, corredores, bro-
kers, internet, etc.).

El objetivo clave como consecuencia de esta especializacion es conver-
tirse en la referencia del sector asegurador para sus clientes y su zona de
influencia.
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La especializacién por si sola no es suficiente para la captacién de nuevos
clientes y/o el mantenimiento de los actuales de un agente de seguros. Una
experiencia de compra positiva para un cliente en la compra de un seguro pue-
de ser aquella en la que el cliente tenga acceso a ese servicio y todas sus ges-
tiones paralelas de forma omnicanal. Por lo tanto, hemos de unir especializa-
cion con omnicanalidad como un eje fundamental a desarrollar por parte del
agente de seguros.

En el contexto actual estd muy valorado e interviene de forma notable en la
decisién de compra por parte de un cliente tener este tipo de acceso al media-
dor. Puede acceder via mévil a ver la evolucion de un siniestro, puede visitar la
web para obtener el precio de un seguro cuya sencillez y la visita al agente no
aporte ningun beneficio adicional y por lo tanto el precio marcara de forma im-
portante su decisién de compra (por ejemplo, ramo automavil) y puede ir a la
oficina del agente si necesita asesoramiento para contratar un seguro de vida,
un plan de pensiones, la RC de su empresa, etc.

Ademas de tener este acceso omnicanal al mediador, el cliente valora de forma
notable la inmediatez del contacto, la sencillez y tener la maxima informacion
posible. El desarrollar por parte de un agente de seguros estos aspectos dentro
de su agencia e implementarlos de forma activa revertira en un mayor desarro-
llo de su cartera de clientes.

Para ello se torna fundamental tener por parte de la agencia un libro de
ruta en el que recoger todos estos aspectos, plasmados en su plan de
accion de la agencia, con una revision periédica calendarizada que sirva
para acometer las reformas necesarias por parte de la agencia en busca
de esta excelencia en el servicio hacia el cliente.

Cuando un agente de seguros se especializa en un ramo concreto (Auto, Sa-
lud, Vida, Empresas, etc.) lo que esta es adquiriendo unos conocimientos y ex-
periencia que le permitiran ofrecer a sus clientes un profundo asesoramiento en
la oferta de ese producto o ramo. Esto sera percibido en la mayoria de los
clientes como un valor afiadido que podra decantar la compra de ese producto
por su parte hacia este mediador.

La especializacidon no es solo formacion especifica de un ramo o producto.
Ademas de esa formacion especifica implica una metodologia en la oferta que
unido a la experiencia del agente de seguros puede llevarle al éxito en el pro-
ceso de venta.

ESPECIALIZACION: FORMACION + METODOLOGIA + EXPERIENCIA

]

ASESORAMIENTO
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Nuevos habitos de compra de los clientes

La tecnologia lo esta cambiando todo. La forma en que nos entretenemos, en
la que trabajamos, en la que nos comunicamos, en definitiva, la forma como
compramos Yy nos relacionamos.

El Agente de Seguros también esta involucrado en el cambio de forma de rela-
cionarse con sus clientes. Estos cambios que afectan a la relacion de compra
entre un Agente de Seguros y su cliente podemos resumirlos en:

- Relacién a través de un dispositivo mévil. Hemos pasado en po-
cos afnos de tener una relacion con los clientes en la que el movil era
una forma mas de tener relacién con ellos, a ser el unico modo de
contacto.

- Inmediatez. Los clientes actuales buscan inmediatez en sus gestio-
nes. Buscan relacion con su proveedor a través del mévil 24/7 y 365
dias al afio. Estamos en el momento de “el tiempo es oro”.

- Personalizacién. Los clientes buscan que un agente les de multitud
de opciones para lo que ellos en ese momento estan buscando, pero
se ha de tener presente que buscan siempre un trato individualizado
(exclusividad percibida).

- Cliente informado. Actualmente los clientes estan muy informados.
En tan solo unos segundos pueden acceder a toda la informaciéon de
productos y servicios que el Agente de Seguros pueda ofrecerles.
Por ello es importante gestionar de forma adecuada toda la informa-
cion y experiencias que la agencia pueda ofrecer a sus clientes (valo-
raciones y experiencias de otros clientes) ya que pasan a ser algo
decisivo en la compra por parte de los clientes.

Pero estos cambios no afectan unicamente a la forma de relacionarse del
agente de seguros con su cliente en el momento de la compra, sino que esta
cambiando la forma de relacionarse con el cliente una vez ya ha efectuado esa
primera compra. La capacidad del agente de seguros de desarrollar una rela-
cion continuada con el cliente es la base para su mantenimiento dentro de la
cartera de clientes del agente.

Podemos afirmar que un agente de seguros no ha de adaptarse unica-
mente a un nuevo entorno relacional a la hora de la captacion de nuevos
clientes, sino que el desarrollo de acciones que permitan una relaciéon
continuada con el cliente determinara su continuidad dentro de la cartera
de clientes de la agencia de seguros y por lo tanto de la viabilidad de su

negocio agencial. /
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Entorno cambiante: entorno sanitario (Covid-19)

La crisis sanitaria y el entorno post Covid-19 son una incertidumbre que afectan
al futuro de las agencias de seguros y de la mediacién en general.

En esta situacién, toma relevancia la necesidad de digitalizar la oficina de segu-
ros para dar un servicio a los clientes en situaciones como las ya vividas de un
confinamiento de la poblacion.

Ofrecer cercania y empatia a todos los clientes en esta situacion se torna fun-
damental. Adecuar la oferta a efectuar al contexto actual, personalizando la
oferta de productos y servicios a la demanda en ese momento puede convertir
esta situacion en una nueva oportunidad de negocio.

Por ejemplo, en la situacion actual la demanda por parte de los clientes de se-
guros de vida es creciente segun lo manifiestan diferentes encuestas del sector
asegurador, asi como la contratacién de seguros de ahorro y salud.

@—

CUSTOMER SERVICE
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2. El Agente de Seguros

El Agente de Seguros, como cualquier profesion, tiene su futuro ligado a la evo-
lucién del sector de actividad en el que se circunscribe. Para poder evaluar la
viabilidad a futuro de los Agentes de Seguros y de su rol dentro de la me-
diacion de seguros, objeto de esta tesis, es imprescindible conocer la situa-
cion actual y las perspectivas de futuro a medio y largo plazo del mercado de

seguros espanol.
SITUACION GENERAL DE LOS CANALES DE DISTRIBUCION

TODOS LOS RAMOS. DATOS 2019

Volumen de Negocio Nueva Produccion
% primas 7 2019 % primas
2018 2019 Primas (millones €)' Incrementos 2019
Agentes y corredores 45,43% 46,25% 29.670 0,73% 35,71%
Operadores Bancaseguros 38,21% 36,48% 23.403 -5,38% 53,52%
Sin Mediadores 16,35% 17,27% 11.083 5,30% 10,77%
Total Sector 100,00% 100,00% 64.156 -0,42% 100,00%

[1] Primas elevadas al 100%

Nota: Datos totales de primas e incremento extraidos del Informe: n° 1.590: Evolucién del Mercado Asegurador. Estadistica Afio 2019.

Fuente: ICEA (1) Situacion actual de los canales de distribucién
(https://www.icea.es/es-es/informaciondelseguro/paginas/visor.aspx?url=%2fes-
es%2finformaciondelseguro%2falmacendedatos%2fcanales%2f2019%2fresumen.xls&ldCategoria=108)

Para poner en contexto el sector asegurador en nuestro pais, vamos a analizar-
lo desde los siguientes aspectos:

2.1.- Importancia econémica e impacto sobre la economia del pais (peso
economico, importancia social, solidez econémica).

2.2.- Importancia de la mediacion en el sector asegurador.

2.3.- El Agente de Seguros. Relevancia en el contexto asegurador.

Comenzaremos por definir que entendemos por Seguro y cual es su funcién.
Podemos definir el concepto de seguro como un medio para la cobertura de los
riesgos que pueden acontecer y que se transfieren a una compafiia asegurado-
ra que se encargara de garantizar y/o indemnizar los perjuicios producidos por
la aparicion de determinadas situaciones accidentales (siniestros).

N

Por lo tanto, podemos afirmar que el seguro lo que ofrece al individuo (asegu-
rado) es una proteccién, ante un hecho que pueda suceder ajeno a su volun-
tad, buscando cubrir esta posbilidad con el pago de cierta cantidad (prima).

El objeto final del seguro es la protecciéon de los individuos ante los ries-
gos ajenos a su voluntad.
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2.1.- Relevancia econémica e impacto en la economia del pais (peso
econdémico, importancia social, solidez econémica)

El funcionamiento del seguro esta basado en el reparto del hecho accidental
entre un elevado numero de individuos (asegurados) con una proteccion simi-
lar.

{ ASIFUNCIONA UN SEGURO )

r . ysible perdwdcs
sk gmfl:u‘t ivas o dificultades financieras.
=
\,\_ =4 J
nificativa s dificultades Ahorros
financier erosionar R
los ahorros de toda una 1%5]||%

Asesores de Seguros

WWwW.ASes0oresgsa.com

Fuente: GSA Asesores de Seguros (2) Asi funciona un seguro
(https://www.google.es/url?sa=i&url=https%3 A%2F %2 Ftwitter.com%2Falertux%2Fstatus%2F836676097236336641%3Flang%3D
cs&psig=AO0vVaw3VIHUwp9d_cEtzEQorncgQ&ust=1597910050342000&source=images&cd=vfe&ved=0CAkQjhxqFwoTCJjwj
_tkpusCFQAAAAAJAAAAABAJ)

Para un correcto funcionamiento del seguro, las compafias aseguradoras han
de basarse en los siguientes aspectos:

- Tener un gran numero de asegurados con una proteccion similar que
permita garantizar el sistema de reparto en el que estan basadas
(mutualizacion del riesgo).

- Conocer la siniestralidad prevista para cada riesgo al que se le va a
dar proteccién. Es necesario calcular de la forma mas exacta posible
las previsiones de siniestralidad. Esto permitira a la aseguradora ga-
rantizar su sistema de gestion.

- Gestion del hecho accidental (siniestro). Es el momento en el que el
asegurado comprobara si el servicio que ha contratado a cambio de
una prima cumple con las expectativas con las que lo contratd, “mo-
mento de la verdad”.

Conjugar estos tres aspectos de tal forma que su interrelacion y gestion sea lo
mas eficaz posible permitira al asegurado tener cubierta la expectativa con la
que contrato el seguro (objeto) y a la aseguradora la rentabilidad esperada co-
mo consecuencia de su actividad.
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QUE PODEMOS ASEGURAR
EL INTERES ASEGURABLE

Debe tratarse de un objeto material o inmaterial
El objeto ha de existir en el momento de la contratacion del seguro
El objeto debe tener un valor monetario medible
El asegurado debe preservar la integridad del objeto asegurado

El objeto del seguro ha de ser licito y acorde a legislacion

QUE NO PODEMOS ASEGURAR
No podemos asegurar aquellos riesgos cuyo objeto de seguro sea la especula-
cion atendiendo al precepto de que “la indemnizaciéon de un hecho accidental
no constituye ganancia”

Los objetos de seguro de caracter ilicito

El objeto del seguro es asumir los riesgos que pueden acontecer a cual-
quier individuo (persona particular, empresa y/o profesién liberal) a cam-
bio de una prima de seguro.

Esta prima de seguro es el coste que estima la aseguradora para ofrecer al
individuo cobertura ante un riesgo o hecho accidental. Por lo tanto, la actividad
empresarial y en consecuencia la sociedad actual, no podria subsistir sin la
existencia del seguro gracias al cual los riesgos inherentes y variables de su
actividad se transforman, a través de una prima de seguro, en un coste cuanti-
ficado y asumible por parte de las empresas.

Esto mismo podemos trasladarlo a los seguros individuales y/o de actividades
profesionales. El pago de una prima asumible por parte del asegurado ofrece
en contraprestacion la indemnizacion del daino econdémico si sucede el riesgo.
Danos o costes que, de no ser asi, en innumerables ocasiones serian inasumi-
bles para el individuo (por ejemplo, el incendio de una vivienda, un vehiculo,
etc.).

A continuacion, vamos a poner en contexto la importancia del sector asegura-

dor espanol en relacion al resto de sectores de la economia, lo que nos permiti-
ra visualizar la importancia de éste dentro de la economia espariola.
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Para comenzar vamos a valorar cuanto representa el PIB del sector asegurador
espafol en relacion al PIB nacional.

e e s Y el e ] e s | e 2 O S S L e o e el Al PR S e a3 e e
11y BO1E

PIB 2018: 5,46%

Fuente: Statista 2020 (2) Evoluciéon anual del peso del sector asegurador en relaciéon al PIB en Espaia entre
2011y 2018
(https://es.statista.com/estadisticas/569567/aportacion-del-sector-asegurador-espanol-al-pib/)

Como observamos en el grafico (2), el sector asegurador espafiol ha perdido
peso dentro del conjunto del PIB durante los afos 2017 y 2018 situandolo a
niveles de los afios 2012 y 2013. En el afio 2018 cerré con un peso del 5,46%
sobre el PIB.

Si profundizamos en la evolucién de cada ramo nos encontramos con que el
ramo de No Vida tuvo un peso del 55,8% en el sector y experimentd un creci-
miento de las primas del 5,42% mientras que en el aino 2017 el crecimiento fue
de un 3,76%, lo que confirma la tendencia en alza de estos ultimos afos. En
cuanto al ramo de Vida se refiere, continia con su tendencia bajista que inicié
en el afo 2017 en el que disminuyd en 5,33% en primas devengadas. Si reali-
zamos una comparativa interanual del sector, en el afio 2018 éste experimento
una disminucidn menor situandose en un 1,67%.

En cuanto a las inversiones realizadas por el sector asegurador, indicar que la
composicién de la cartera sigue siendo muy similar a afios anteriores distribu-
yéndose de la siguiente forma:

- Instrumentos financieros de deuda (53,61%)

- Instrumentos financieros de renta fija privados (20,22%)
- Instrumentos de renta variable (5,79%)

- Instituciones de inversién colectiva (7,52%)

COMPOSICION DE CARTERA INVERSIONES
SECTOR ASEGURDOR

= INSTRUMEMTOS FINMAMCIEROS DE DEUD
= INSTRUMEMTOS FINAMNCIEROS DE RENTA FLLA PRIVADOS
INSTRUNMCMTOS DE RCNTA VARLIADLD

INSTIMTUCIONES DE INWVERSION COLECTI'WVA

Fuente: Elaboracion propia con datos ICEA 2018
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A estos datos del sector asegurador espafiol debemos de afiadir que ha segui-
do manteniendo un sdlido nivel de solvencia con una ratio que se ha situado en
el 239% al cierre del ejercicio del 2018, todo ello habiendo seguido avanzando
en el desarrollo de los requerimientos de sistema de gobierno y transparencia
publicados en la normativa Solvencia Il del afio 2016.

Como consecuencia de este analisis, si atendemos al peso que tiene el sector
asegurador espaniol en relacion a su contribucién al PIB nacional, su evolucién
en los ultimos afos y el avance en el desarrollo de los requerimientos del go-
bierno fruto de la normativa Solvencia Il, podemos llegar a la conclusiéon de que
el sector asegurador espafol goza de buena salud, con una ratio de solvencia
elevado y en crecimiento lo que permite afrontar un futuro con solidez.

Al mismo tiempo que el sector asegurador, el futuro de los agentes de seguros,
atendiendo exclusivamente a las perspectivas de futuro del sector, gozaran de
un futuro solido siempre y cuando acometan las reformas que el sector esta
realizando desde 2016 para su evolucién y cumplimiento con la normativa Sol-
vencia Il.

2.2.- Relevancia de la mediacién en el sector asegurador

Podriamos definir al mediador de seguros como un profesional que realiza ta-
reas como intermediario entre los clientes o potenciales clientes y las compa-
Aias de seguros a través del asesoramiento a los mismos.

Actualmente, la contratacion de un seguro se puede realizar a través de dife-
rentes canales como pueden ser:

- On-line o a través del teléfono directamente con la Companiia de Se-
guros.

- A través de un mediador de seguros (Agente exclusivo, Corredor de
seguros, Banca seguros, etc.)

Cuando la contratacion se realiza on-line o a través del teléfono directamente
con la Compafia de Seguros, en muchas ocasiones el posible cliente entiende
que obtendra un precio mas competitivo, pero esto no siempre es asi. No de-
bemos olvidarnos que la contratacion de un seguro es un acto importante para
el individuo en cuanto esta suscribiendo un contrato con implicaciones legales y
econdmicas de gran importancia para él. Es por todo esto por lo que el aseso-
ramiento se torna algo fundamental a la hora de saber elegir el seguro mas
acorde a las necesidades del individuo en ese momento.

Si optamos por la contratacion de un seguro a través de un mediador, encon-
traremos varios aspectos positivos inherentes a su labor como son:

-Asesoramiento y estudio de las necesidades del cliente (personalizaciéon de
la oferta).

- Oferta amplia, variada y a través del canal que el cliente desee (omnicanali-
dad del mediador).
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Los mediadores de seguros son profesionales del sector que han de cumplir
con unos conocimientos y capacitacién que les permita ejercer esta actividad.
El control de los mediadores de seguros se realiza por parte de la Direccion
General de Seguros y Fondos de Pensiones.

Los mediadores de seguros perciben una remuneracion por la intermediacion
de seguros entre la compafia aseguradora y el cliente. Esta remuneracién pro-
viene generalmente de la comisién que percibe el mediador de seguros de la
compania aseguradora, aunque también existe la opcion de que estos media-
dores puedan percibir honorarios profesionales.

La legislacion espafiola en materia de mediacidon de seguros esta basada en la
Ley 26/2006 de mediacién de seguros y reaseguros privados.

Recientemente ha sufrido algunas modificaciones a raiz de la Directiva 2016/97
del Parlamento Europeo y del Consejo, de 20 de enero de 2016 sobre la distri-
bucion de seguros.

Algunos aspectos resefnables en lo que el nuevo Proyecto de Ley de 2016 mo-
difica la anterior Ley de 2006 son:

- Equiparar las condiciones de competencia entre los diferentes opera-
dores del sector asegurador.

- Aumento de los requisitos de profesionalidad para los distribuidores
de seguros (ampliando las obligaciones de informacion y las reglas
de conducta).

A continuacion, podemos ver el peso de cada canal de mediacion de seguros
en relacién al volumen de primas de seguro gestionadas.

CANALES DE DISTRIBUCION EN 2018

(% SOBRE CARTERA MERCADO ASEGURADOR)

B AGENTES Y CORREDORES

m OPERADORES
BANCASEGUROS

m COMERCIALIZACION SIN
MEDIADORES

Fuente: Elaboracion propia con datos INESE 2018
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Como podemos observar el canal de operadores bancaseguros, que en 2016
se habia convertido en el primer canal de distribucion motivado en gran parte
por el negocio de vida, ha visto como los operadores de mediacion agentes y
corredores se han convertido en 2018 en el principal canal de mediacion elegi-
do por los clientes.

Esto permite a los mediadores agentes y corredores afrontar una etapa en la
que son el canal de distribucidn preferido por los clientes a la hora de la contra-
tacion de seguros y han de seguir evolucionando hacia una mayor profesionali-
zacion para satisfacer las necesidades, cada vez mas exigentes, de los nuevos
clientes a medio y largo plazo. Transformacion y profesionalizacién basica para
su desarrollo y avance dentro del canal de mediadores de seguros.

2.3.- Relevancia del Agente de Seguros en el contexto asegurador

El agente de seguros exclusivo es un intermediario contractualmente vinculado
a una unica compafia de seguros que mediante un contrato se compromete a
mediar exclusivamente los seguros de la compafiia con la que llegue al acuer-
do y sera sometido al control de la Direccion General de Seguros y Fondos de
Pensiones.

Los agentes de seguros exclusivos no pueden ser:
- Agentes de seguros vinculados
- Corredores de seguros
- Peritos de seguros

Para poder ejercer como agente de seguros exclusivo es imprescindible estar
inscrito en el registro administrativo especial de mediadores de seguros, corre-
dores de reaseguros y de sus altos cargos.

Las companias aseguradoras deberan de cerciorarse antes de dar de alta a un
agente de seguros exclusivo de que la persona cumple todos los requisitos le-
gales para poder ser agente de seguros exclusivos. Estos requisitos son, en
materia de formacion, haber superado las 200 horas obligatorias para esta ca-
tegoria y tener en su poder el titulo de Educacién Secundaria Obligatoria.

Un agente de seguros exclusivo unicamente podra realizar un contrato de dis-
tribucion de seguros con una compainia distinta siempre que tenga la autoriza-
cion de la aseguradora y exclusivamente para la distribucién de seguros en los
que no opere.

A la hora de seleccionar por parte de una compaiia de seguros agentes de
seguros exclusivos, es fundamental para las compafias de seguros una correc-
ta seleccion de los mismos.

Debemos de tener en cuenta que, de acuerdo a la ley, las gestiones que efec-
tue el agente de seguros exclusivo y/o haya mediado en su contratacion seran
a efectos legales como si se hubiesen realizado directamente por parte de la
entidad aseguradora.
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La responsabilidad civil profesional de las actividades de un agente de seguros
exclusivo sera imputada a la entidad aseguradora con la que el agente hubiera
celebrado un contrato para el ejercicio de su actividad.

Por todo ello, una seleccion eficaz y eficiente de los agentes de seguros exclu-
sivos por parte de las compafiias de seguros se vuelve algo de suma relevan-
cia ya que son las compafiias las que responderan sobre su actividad.

Si realizamos una perspectiva sobre la evolucion del numero de agentes exclu-
sivos durante los ultimos afios encontraremos que, en 2018 habia 71.770 agen-
tes exclusivos (incluye personas fisicas y juridicas) inscritos en el registro de la
DGSFP, lo que significa 4.041 menos que en 2017 y 5.786 por debajo en rela-
cion a 2016. Esto significa qué en el periodo de los dos ultimos afios, se ha
perdido un 7,5% de agentes exclusivos.

EVOLUCION AGENTES EXCLUSIVOS

78000
76000

74000

72000

70000

68000
il

= AGENTES EXCLUSIVOS EN 2016 = AGENTES EXCLUSIVOS EN 2017
“ AGENTES EXCLUSIVOS EN 2018

Fuente: Elaboracion propia con datos ICEA 2018

Si seguimos analizando el sector nos encontramos que los agentes registrados
a finales del 2018, la mayor parte lo componen personas fisicas 60.104, mien-
tras que 11.666 agentes exclusivos tienen personalidad juridica societaria.

TIPOLOGIA DE AGENTES EXCLUSIVOS
CIERRE 2018

11666; 16% B AGENTES EXCLUSIVOS
PERSONA FISICA

m AGENTES EXCLUSINVOS
PERSONA JURIDICA

60104; 84%

Fuente: Elaboracién propia con datos ICEA 2018
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Siguiendo el analisis del sector, encontramos 12.477 agentes inscritos con au-
torizacion concedida por parte de la entidad aseguradora principal para realizar
actividades de mediacién para una segunda entidad aseguradora (agentes vin-
culados) en virtud del articulo 14.1 de la Ley 26/2006, de 17 de julio.

Nos encontramos con que el 87,17% de estas autorizaciones para operar con
una “segunda” compania estan concentradas en cinco aseguradoras:

CONCENTRACION AGENTES VINCULADOS

.Ocaso 8.505 CIERRE 2018
*Allianz 921 9000
8000
*Reale 761 7000
6000
*Zurich 500 5000
4000
sLiberty 190 3000

2000
1000 » & & -

Ocaso Allianz Reale Zurich Liberty

Fuente: Elaboracién propia con datos ICEA 2018

Observando los ultimos afos, al contrario que los agentes exclusivos, los agen-
tes vinculados presentan una evolucion creciente lo que se debe fundamental-
mente a que las compafias han ido situando en esta posicidon a sus agentes
que tradicionalmente ya operaban con mas de una compafiia, pero sin adoptar
esta calificacion.

Si esta misma comparativa la trasladamos al global de la mediacion comparan-
dolo con el canal de corredores, encontramos que el canal de agentes exclusi-
vos de las compaiias aseguradoras estd muy por encima, en numero, en rela-
cion al numero de corredores registrados en Esparia a cierre de 2018.
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Espafna: nimero de mediadores de seguros, 2009-2018
lagentes y corredores de sequros)
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En base a estos datos, el canal de agentes exclusivos es el modelo de
distribucién donde mas actores tenemos y por lo tanto donde la compe-
tencia entre los agentes exclusivos es mayor. Por lo tanto, la especializa-
cion y transformacion de estos agentes orientada a ofrecer al cliente una
experiencia de compra enriquecedora en los términos que anteriormente
hemos sefalado, unido a un asesoramiento continuado y profesional tra-
bajando desde el prisma de consultoria de seguros, la adaptaciéon a un
entorno cambiante, la digitalizacion, etc. son aspectos que contribuiran al
éxito en el desarrollo de un agente exclusivo de seguros.

Profundizando en el sector de agentes exclusivos, atendiendo al volumen de
primas gestionadas, a cierre de 2019 podriamos confeccionar la siguiente dis-
tribucion (datos obtenidos en base a la muestra representativa de entidades
participantes en la encuesta realizada por ICEA, del ano 2019).

DISTRIBUCION DE AGENTES EXCLUSIVOS POR VOLUMEN DE PRIMAS

! ; DATOS 2019

icea:

Numero de Agentes % s/ total agentes
Exclusivos exclusivos

Total Cédigos de agentes 100,00%
Agentes con un volumen de primas emitidas < 30.000 € 25.924 48,24%
Agentes con un volumen de primas emitidas entre 30.000 y 150.000 € 13.124 24,42%
Agentes con un volumen de primas emitidas entre 150.000 y 300.000 € 4.938 9,19%

Agentes con un volumen de primas emitidas de mas de 300.000 € 9.753 18,15%

Informacion correspondiente a la muestra de entidades participantes en el afio 2019

Fuente: ICEA 2019 (4) Distribucion del nimero de agentes exclusivos (actualizado 20/02/2020)
(https://www.icea.es/es-es/informaciondelseguro/paginas/visor.aspx?url=%2fes-
es%2finformaciondelseguro%2falmacendedatos%2fcodigos+agentes%2f2019%2fdist agentes 194.xIs&ldCategoria=5
4)
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En base a esta muestra encontramos algunos datos que merecen un analisis
en mayor profundidad.

El 48,24% de los agentes exclusivos tienen un volumen de primas (cartera)
inferior a 30.000 €. Esto es relevante en el sentido que estos datos nos llevan a
inducir que si tomamos la comision media en 2016 para un agente de seguros
exclusivo que era del 20,76% para el ramo de diversos y del 3,35% para vida
(datos Expansion) (1) —la realidad es bastante inferior a esos porcentajes--, nos
llevaria a que estos agentes con un volumen de primas en cartera de 30.000 €
obtendrian aproximadamente 6.228 € anuales de comisiones.

Esto nos permite afirmar, casi con total certeza que para casi la mitad de
los agentes exclusivos que estan registrados para la venta de seguros no
representa ésta su actividad principal ya que no podrian mantener su ne-
gocio con este nivel de ingresos (sueldos, suministros, personal, alquile-
res, etc.).

Un dato importante a tener en cuenta es que, el 48,24% del numero total
de agentes exclusivos aporta el 18,54% del volumen de negocio del canal
de agentes exclusivos.

Distribucién de agentes exclusivos por volumen de negocio

Informe 1592: Codigos de Agentes Exclusivos. Afio 2019

Afo 2018 Ano 2019

4-81,46%

OB

0]

o

N

~l

®

N

N

N

N
e

ﬂ =23 5 21x H— 4 878«
) 8,47« HI8,04%

% Agentes % Volumen % Agentes % Volumen
de negocio de negocio

| s0.000€ ] 20000€-150000€ [ 150000€-300000€ [ > 300000€ J

f..!. |Cea W @icea_es @ Asociacion ICEA ICEA al Dfa - 26/02/2020

Fuente: ICEA 2019 (5) Datos obtenidos del estudio “Cédigos de Agentes Exclusivos. Estadistica afio 2019)
(https://www.icea.es/es-ES/noticias/Noticias/Noticias0220/Dia-26/distribucion-agentes-seguros-exclusivos.aspx)
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Podemos senalar como algo a destacar revisando esta informacion que en
2019 el numero de agentes exclusivos registro un descenso del 5% con res-
pecto a 2018. Este descenso en el numero de agentes exclusivos se basa en
los rangos de volumen de cartera de hasta 300.000 € que representan el
18,54% del volumen total de cartera gestionada por los agentes exclusivos.

A esto debemos de anadir que los agentes exclusivos, con carteras superiores
a los 300.000 € de volumen de negocio, se incrementaron situandose en el
18,15% del total agentes exclusivos y gestionando el 81,46% de las primas.

Por lo tanto, estamos asistiendo a un proceso de “concentracion de carteras”
por parte del canal de agentes. Esta concentracidn de carteras esta provocada
por varios motivos entre los que destacamos:

- Concentracién provocada por las compaiiias aseguradoras

En el contexto actual, las compafias aseguradoras estan provocando
una concentracion de sus carteras de seguros en un perfil de agente
con un elevado volumen de cartera que atiende a la situacion actual y
futura del mercado.

A las compaiias aseguradoras, con una concentraciéon de agentes
con carteras inferiores a 300.000 €, les provoca tener que destinar
recursos de formacion, recursos humanos y recursos materiales cuyo
retorno, en forma de rentabilidad y crecimiento a medio y largo plazo
no son los 6ptimos para su continuidad.

Poniendo un ejemplo en este sentido, un agente con 250.000 € de
cartera, necesitara que la compania destine practicamente la misma
inversion en formacioén, recursos de personal (administrativo y co-
mercial), acciones comerciales y marketing, etc. que si este agente
tuviera una cartera de 1.000.000 €.

Las estructuras de agencias con carteras superiores a 300.000 €, en
las que el numero de empleados sea suficientemente elevado para
poder ofrecer al cliente una experiencia en la compra de un seguro
en los términos que hemos visto a lo largo de esta exposicion, son
las agencias de seguros que continuaran su desarrollo durante los
préximos afios fruto de su capacidad de desarrollo y transformacion
ante los nuevos retos que se avecinan en el mercado asegurador.

- Concentracion provocada por la influencia sobre las agencias de
seguros de los cambios en el mercado asegurador

Los nuevos habitos de compra de los clientes estan obligando a los
mediadores de seguros a transformar su forma de distribucién de se-
guros y la forma de contacto con sus clientes. Adaptar sus estructu-
ras a este nuevo entorno es fundamental para su desarrollo y super-
vivencia en un mercado en continua evolucidon y donde se necesita
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de inversion en personal especializado y nuevas tecnologias a fin de
seguir evolucionando y desarrollando su labor en el sector.

Acometer estas inversiones por parte de los agentes de seguros con
carteras inferiores a 300.000 € no siempre es posible por el coste de
inversion, experiencia y rentabilidad a corto plazo necesarios.

Esto esta provocando ya y seguira acentuandose durante los proxi-
mos afos, fusiones y/o compras de carteras por parte de agentes (al
igual que esta ocurriendo ya en el canal de corredores de seguros,
produciéndose una concentracién de carteras en grandes corredurias
de seguros) con el objetivo de sumar carteras, sumar ingresos y op-
timizar la inversion de recursos, tanto personales, digitales, etc. con
el objetivo de poder acometer todas aquellas reformas necesarias pa-
ra su transformacién en agencias del S.XXI.

Distribucion del volumen intermediado en diferentes canales de venta de

seguros en Espaina
En % sobre el total intermediado por cada canal, segun grupos de coberturas (VIDA vs NO-VIDA)

Apenies Vinculados Apgencim Vinculadas Bancaseguros Vinculwda Comodores Comedurias

NO-VIDA mVIDA

Fuente: BSLatAm 2018 (6) Los intermediarios del seguro en Espaiia
(https://www.bslatam.com/Tendencias201807 CanalesDeVentaDeSegqurosEspanalnvestigacionClasesintermediariosBS
LatAm.html)

A continuacion, siguiendo con nuestro analisis del canal de agentes exclusivos,
vamos a analizar el ambito de concentracién geografica donde estan distribui-
dos.

En el afio 2011 (datos ICEA), la mayor concentracién de agentes exclusivos de
seguros se daba en Andalucia, Catalunya, Comunidad Valencia y Madrid. Es-
tas Comunidades Autonomas contaban con el 59% de los agentes exclusivos
registrados en Espana.
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Si seguimos con nuestro andlisis bajando a nivel de provincia, encontramos
que las provincias con una mayor concentracién de agentes exclusivos de se-
guros eran Sevilla, Barcelona, Valencia y Madrid donde encontrabamos el 32%
del total de agentes exclusivos.

Por lo tanto, en 2011 existia una concentracion geografica importante donde el
mayor numero de agentes exclusivos de seguros se encontraban en las CC AA
y ciudades indicadas. A esta concentracion deberiamos de anadir en igual me-
dida la concentracién en estas mismas zonas geograficas de corredores de
seguros y operadores de bancaseguros.

Siguiendo esta misma evolucién, en el afio 2019 (datos ICEA), el ratio de agen-
tes exclusivos por cada 1.000 ocupados se ha incrementado notablemente en
Galicia, Andalucia y Extremadura. Es en estas Comunidades Autonomas don-
de el desarrollo del numero de agentes exclusivos ha sido mas importante.

Revisando de nuevo este aspecto encontramos que en 2019 seguimos contan-
do con Andalucia, Catalunya, Comunidad Valenciana y Madrid como las Co-
munidades Autbnomas donde encontramos la mayor concentracion de agentes
exclusivos.

Numero de agentes exclusivos en 2019 por ocupados

Informe 1.592- Codigos de Agentes Exclusivos. Afio 2019

-

2,25
1,82
2. 27
o1
Agentes por cada mil ocupados
<263 EE=263a<343 =343 Fuente: ICEA, INE
f.!_ |Cea W @icea_es @ Asociacion ICEA ICEA al Dia - 18/03/2020

Fuente: ICEA 2019 (7) Canal mediado
(https://adndelseguro.com/mediacion/icea-mediacion-agentes-exclusivos-espana-2019/)

30



Una vez analizado el canal de agentes exclusivos de seguros, analizaremos a
continuacion los ramos en lo que el sector asegurador espafol tiene un mayor
volumen de negocio.

El sector asegurador espafol (No Vida + Vida) cerré 2018 con un volumen de
primas de 64.377 M €. Esto representa un 1,5% de crecimiento con respecto a
2017 .Los negocios de No Vida se situaron a cierre de 2018 en 35.382 M € cre-
ciendo un 4% con respecto a 2017. Este crecimiento es similar al obtenido a
cierre de 2017 por lo que tenemos un crecimiento constante en el sector los
ultimos afos.

EVOLUCION ANUAL DEL VOLUMEN DE PRIMAS EMITIDAS DE SEGUROS NO VIDA EN
EL SECTOR ASEGURADOR EN ESPANA ENTRE 2008 Y 2018 (En millones de €)

36 6323
35.429,7
35.000 34,0270
PO s2 5973 32 693
30.386,430.646,531-297.9

31.753,331.811,531.718,73,; gos_3

Fuente: Statista 2020 (8) Evolucién anual del volumen de primas emitidas de seguros de no vida en el sector
asegurador en Espaia de 2008 a 2018 y elaboracion propia
(https://es.statista.com/estadisticas/655095/primas-emitidas-de-seguros-de-no-vida-en-el-mercado-espanol/)

El negocio de No Vida supone el 55% del volumen total de primas del sector lo
que nos demuestra que el sector asegurador espafol tiene grandes posibilida-
des de expansion a medio y largo plazo si se ponen en marcha las medidas
necesarias para su transformacion que permitan este desarrollo.

Si profundizamos en estos datos encontramos que el ramo de automdviles si-
gue siendo con un 17,3% del volumen total de primas el ramo con mayor peso,
seguido del ramo de salud.

Distribucion negocio asegurador No Vida 2018

18%:
1 6%

1426
1226
10%e
8%
6%
4%
2%

0%
Autormoil MMultiriesgos salud Restos de ramos
No Vida

Fuente: Elaboracién propia con datos ICEA 2018
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Siguiendo con este analisis y viendo la evolucién del ramo No Vida, en 2019
ese ramo crecio un 3,39% respecto a 2018. Un dato positivo de crecimiento
pero que refleja una desaceleracion en el crecimiento con respecto a 2016 y
2017 .Este crecimiento del 3,39% del ramo No Vida viene dado en gran medida
por:

- Seguros de Salud (+4,77%)

- Multirriesgo (+3,96%)

- Diversos (+3,95%)

- Automovil (+1,52%)

Es este ultimo ramo, automovil el que mayores ingresos reporta aunque su cre-
cimiento sea menor al resto de ramos (11.307 M €).

El negocio de Vida que representa el 45% del negocio total asegurador espa-
Aol se situd a cierre de 2018 en un volumen de 28.995 M €. Este negocio se
encuentra distribuido de la siguiente forma:

Distribucion negocio asegurador Vida 2018

35%
20%
25%
20%
15%
10%6

5%

Seguros de Vida Ahorro Seguros de Vida Riesgo

0%

Fuente: Elaboracién propia con datos ICEA 2018

La evolucién del ramo vida-ahorro en 2019, dentro de un entorno macroeco-
noémico en el que nos encontramos, complicado, con bajos tipos de interés (in-
cluso interés negativo en algunos casos para plazos medios-largos), no ha im-
pedido un crecimiento del ramo vida-ahorro en 2019 del 3,30%.

Este crecimiento del ramo vida-ahorro viene dado en gran medida por el desa-
rrollo en la venta de productos de ahorro-inversiéon del ramo Unit Linked. Esta
tipologia de productos se caracteriza por la carencia de un tipo de interés ga-
rantizado para el cliente. A cambio, los umbrales de rentabilidad posible para el
cliente son mayores que la inversién en renta fija.

Esta ausencia de garantia de tipo de interés permite a las aseguradoras posi-
cionarse en la captacién de ahorro a sus clientes (aspecto que redunda en una
mayor tasa de retencion en todos los ramos como cliente) sin tener perjuicio
financiero fruto de la nueva normativa Solvencia Il.
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EVOLUCION ANUAL DEL VOLUMEN DE PRIMAS EMITIDAS DE SEGUROS VIDA EN EL
SECTOR ASEGURADOR EN ESPANA ENTRE 2008 Y 2018 (En millones de €)

35.000

31.139,3

30.000 28.871,7 29.406.8 238 994,8
28.119,5
26.606,7 26.376,7 26.288,9

25.509,9 24.839,3 25.566,7

25.000
20.000
15.000

10.000

Volumzn de primas en millones de zures

5.000

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018

Fuente: Statista 2020 (8) Evolucién anual del volumen de primas emitidas de seguros de vida en el sector ase-
gurador en Espaiia de 2008 a 2018
(https://es.statista.com/estadisticas/655091/primas-emitidas-de-seguros-de-vida-en-el-mercado-espanol/)

El negocio de seguros tiene unas particularidades que vamos a desgranar se-
guidamente.

En el negocio de Vida, que incluye los seguros de vida-ahorro y vida-riesgo
encontramos que este negocio esta concentrado con un 64,84% del mismo en
los operadores de bancaseguros. Son estos los que generan el mayor volumen
de ventas y gestionan el mayor volumen de cartera siendo especialistas en es-
te tipo de ramos.

El canal de agentes y corredores en su conjunto representa el 25,16% del vo-
lumen del negocio vida. El incremento de este canal en la distribucion de este
ramo esta teniendo una evolucién positiva anual por lo que es este ramo, una
excelente oportunidad de negocio.

El motivo por el que es necesaria esta especializacion para el canal agentes
exclusivos es claro y podemos resumirlo en:

. Oferta de soluciones y/o asesoramiento a los clientes en estos ramos.
. Cliente integral — fidelizacion del cliente

. Fuente de ingresos para los agentes exclusivos
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Esta transformacion del agente exclusivo, apoyandose en una especializacion
para el ramo vida, unido a las posibilidades de desarrollo en el mercado espa-
Aol del negocio de seguros de vida (Ahorro y Riesgo) se convierten en unas de
las opciones de desarrollo de negocio para la mediacion a corto y medio plazo.

DISTRIBUCION DEL NEGOCIO. VIDA Y NO VIDA. DATOS 2019

Volumen de Negocio (% primas)

Vida No Vida
Agentes y corredores 25,16% 62,95%
Operadores Bancaseguros 64,84% 14,01%
Sin Mediadores 10,00% 23,04%

Fuente: ICEA 2019 (9) Canales de distribucion
(https://www.icea.es/es-es/informaciondelseguro/paginas/visor.aspx?url=%2fes-
es%2finformaciondelseguro%2falmacendedatos%2fcanales%2f2019%2fresumen.xls&ldCategoria=105)

Llegados a este punto podriamos hacernos una pregunta. ;Son estos canales
de distribucién los unicos medios de acceso de los clientes a los seguros?

La respuesta, en el momento actual es rotunda, no. Nos encontramos en un
contexto donde la omnicanalidad esta tomando relevancia tanto para las com-
pafiias aseguradoras como para los mediadores de seguros.

Si retomamos el inicio de esta tesis indicaba, como uno de los aspectos fun-
damentales en la contratacion de un seguro, el ofrecer al cliente una experien-
cia personalizada.

Uno de los pilares para poder ofrecer al cliente por parte del agente de seguros
exclusivo si nos centramos en nuestro objeto es que esta experiencia que le
ofrecemos sea omnicanal, es decir, que para tener acceso a esta experiencia el
contacto con el agente de seguros exclusivo pueda realizarse desde cualquier
canal que utilicen para comunicarse (visitas a la agencia de seguros, visitas a
la web del agente de seguros, app en dispositivos moviles, etc.).

Con esta omnicanalidad el agente de seguros exclusivo atrae a nuevos clientes
y le permite retener a aquellos clientes que modifican su forma de contacto con
el agente de seguros exclusivo en un momento determinado. Podemos encon-
trar clientes con cinco afios de antigiedad que contrataron su poliza a través
de la oficina del agente de seguros pero que su evolucion tecnoldgica ha pro-
gresado estos afios y actualmente su forma de contacto con su agente de se-
guros es a través de plataformas visuales como Teams, Skype, etc. El agente
de seguros ha de poder tener contacto con sus clientes independientemente
del modelo que éste desee utilizar para contactar. Disponibilidad.
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AGENTE SEGUROS EXCLUSIVO
OMNICANALIDAD

CAPTACION DE NUEVOS CLIEN-
TES AL ESTAR PRESENTE EN
TODOS LOS CANALES DE ACCE-
SO PARA LOS CLIENTES

RETENCION DE CLIENTES DE LA
AGENCIA QUE MODIFICAN SU
FORMA DE CONTACTO CON EL
AGENTE DE SEGUROS EXCLUSIVO

Para conocer exactamente lo que entendemos por omnicanal es necesario co-
nocer lo que significa una experiencia multicanal y el significado de lo que re-
presenta una experiencia para el cliente omnicanal. En ocasiones ambos tér-

minos dan lugar a confusion.

e« Multicanal: En esta opcion de contacto entre cliente y agente de segu-
ros hay varios canales para la interaccion entre ambos, pero no estan in-

tegrados.

« Omnicanal: Esta opcidn ofrece al cliente la posibilidad de contacto con
su agente de seguros de manera integrada, pudiendo acceder a contactar
con su agente de seguros por cualquiera de los canales existentes con un

mismo resultado para su experiencia. !!

MULTICANALIDAD

o
.4@.
- — =
\‘D

HOM®

Fuente: Vanessa Mato-Santiso — Diferencia entre los conceptos de multicanalidad y omnicanalidad
(https://www.researchqgate.net/figure/Figura-1-Diferencia-entre-los-conceptos-de-multicanalidad-y-

OMNICANALIDAD

2 an
N
D"/'F\_El_

FOM®

omnicanalidad fig1 328282616)

La omnicanalidad de los agentes exclusivos es la base sobre la que desarrollar
la estructura de una agencia de seguros. Con esta omnicanalidad conseguire-

mos:

- Unincremento de la cartera de clientes del agente.
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- Alcanzar las expectativas del cliente lo que nos representara una
mayor retencion de los mismos y un mayor crecimiento en la capta-
cion de nuevos clientes.

Incrementar la cartera de clientes

Las agencias de seguros actualmente cuentan con unos elevados costes gene-
rales (personal, alquileres, etc.) que se incrementan afo tras afio. Como ya
hemos visto con anterioridad, la competencia entre los diferentes canales de
distribucion sigue creciendo lo que obliga a las agencias de seguros a utilizar
todos los canales de contacto existentes para captar y retener clientes.

Hasta hace unos anos, el contacto con el cliente se realizaba basicamente de
forma presencial en la oficina del agente de seguros o bien a través de contac-
to telefénico.

En el contexto actual, las agencias de seguros necesitan maximizar los canales
digitales para expandir sus negocios. Las agencias de seguros con un enfoque
omnicanal, centran su actividad en la experiencia del cliente. Son este tipo de
agencias, cuya transformacion hacia la omnicanalidad esta mas avanzada las
que estan obteniendo unos niveles de crecimiento mas elevados y de forma
mas rapida que el resto.

La automatizacion de los procesos, el contacto con el cliente y la digitalizacion
de las agencias de seguros sera cada vez mas importante para lograr un au-
mento de las ratios de ventas. Las tecnologias relacionadas con el analisis de
datos, redes sociales y tecnologias moviles, impulsaran el futuro de las relacio-
nes con los clientes.

Satisfacer las expectativas de los clientes

La transformacién demografica de la sociedad, su cultura, su forma de contac-
to, etc. implica una modificacion de la agencia de seguros tanto en su estructu-
ra organizativa como en la forma de relacionarse con sus clientes.

Los conocidos Millennials y Generacion Z son el futuro a medio plazo de las
agencias de seguros si es que no lo son ya en la actualidad.

Estos clientes que unicamente han conocido un mundo digital, basado en la
inmediatez y la sencillez, les permite la compra de bienes y servicios en el mo-
mento a través de cualquier canal de distribucion o dispositivo movil.

Esta forma de comprar es la normalidad para estos clientes. Basan sus deci-
siones en la inmediatez, en la sencillez a la hora de gestionarlo, en buscar re-
sefas online para el producto o servicio que desean adquirir o buscar el mejor
precio para ese producto o servicio. Y todo esto lo pueden obtener de forma
inmediata a través de un dispositivo movil.

Es en este sentido donde los agentes de seguros se han de posicionar. En te-
ner esta omnicanalidad que les permita a estos clientes obtener un producto o
servicio rapido, que les ofrezca una experiencia positiva que puedan compartir
con el resto de la poblacion y a un precio justo.
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Para ello los agentes de seguros han de poder ofrecer a sus clientes una expe-
riencia digital excelente cuando se trata de acceder y gestionar sus pdlizas.
Una experiencia de compra que les genere satisfaccion personal y social. Esta
digitalizacion del agente de seguros no implica tener una relacion exclusiva-
mente digital con el cliente y continuada en el tiempo de esta forma. Un cliente
exigente e informado como los actuales combinan sus compras digitales para
aquellos productos o servicios donde no se necesita un asesoramiento perso-
nalizado junto a compras presenciales para aquellos productos o servicios
donde la actuacién de un profesional aporta un valor afadido a su experiencia
de compra.

Entramos en un contexto donde una experiencia de compra presencial por par-
te del cliente implica la aportacion por parte del agente de seguros de una apor-
tacion de valor afadido a esa experiencia. Ese valor afiadido ha de ser percibi-
do por el cliente de forma positiva y que pueda ser compartida esta experiencia
dentro de su entorno digital.

Ante este entorno digital analizaremos a continuacion lo que representa para el
sector asegurador espanol las ventas de seguros online.

Actualmente podemos afirmar que las ventas online en el sector asegurador
representan poco mas del 1% de la facturacién total del sector.

A continuacién, en el cuadro adjunto observamos los volumenes de cartera (a
cierre de 2016) que representan los diferentes canales de distribucion (en los
ramos de vida (azul) y no vida (naranja) con respecto al total del negocio ase-
gurador.

39,7
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25,3 17,3
15,6
rRra 4,92 [ B3]
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Fuente: Elaboracién propia con datos DGSFP 2016

El sector asegurador ha sido siempre un sector con mucha competencia. Esto
se ha trasladado como no podia ser de otra manera a la venta de seguros onli-
ne.
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El motivo de esta competitividad reside en varios factores, como pueden ser, la
necesidad de contratacidn por parte del cliente, implicita por la obligatoriedad
para el ramo de automdéviles o la RC (responsabilidad civil para determinadas
actividades profesionales) o por la omnicanalidad del sector asegurador como
desarrollo de su negocio.

Lo que nos puede llamar la atencion llegados a este punto es, cobmo una ase-
guradora puede dedicar recursos a la expansién de su negocio online cuando
éste apenas representa el 1% de su volumen de facturacion.

Esta cuestion puede tener diferentes respuestas en funcion de la compafiia
aseguradora de la que hablemos o de su estrategia, pero si que podemos en-
contrar algunos puntos en comun como son:

- El negocio online es un negocio en expansién y creciente a corto-
medio plazo.

- Notoriedad de marca. Todas las compafiias necesitan estar en este
negocio online para dar notoriedad a su marca dentro de un contexto
de compainiia tecnolégicamente avanzada, moderna y de futuro.

- Rentabilidad a medio y largo plazo. El negocio online se basa en gran
medida en la oferta de seguros obligatorios con un buen margen de
rentabilidad al ser canales sin distribuidores ni intermediarios. Son las
propias aseguradoras las que gestionan este cliente para reforzar las
ventas y fidelizacion de los clientes a través del multiequipamiento de
los mismos con otros ramos de seguros no obligatorios.

Para que el canal de ventas online de una aseguradora siga en expansion debe
de desarrollar un canal innovador y en constante evolucion para satisfacer las
necesidades de un cliente cada vez mas digital en el sentido mas amplio de la
palabra (conexion digital, facilidad en la gestion, inmediatez y que se pueda
realizar desde su dispositivo movil).

Pero tanta competencia, donde la mayoria de las compafias aseguradoras es-
tan presentes y la irrupcion de los comparadores de seguros via online ha lle-
vado al sector a una “guerra de precios” sobre todo en el ramo de automdvil.
En consecuencia, esta competitividad entre las diferentes aseguradoras en la
contratacién online unido a la bajada de precios en los canales de distribuciéon
tradicionales y la irrupcion de la banca en el sector asegurador con mayor fuer-
za ha llevado a este ramo a tener unas primas muy ajustadas y con escasa
rentabilidad. Esta escasa rentabilidad unido a unas mayores exigencias fruto de
la nueva legislacion que ha llegado al sector a través de Solvencia Il hace pre-
ver una evolucion al alza de las primas del ramo automdévil durante los proxi-
mos anos.

Esta subida de precio en el ramo de automovil no hara variar, de producirse, la
evolucion de este canal de distribucion. Las ventas online seguiran evolucio-
nando de forma positiva durante los proximos anos. La estrategia que se espe-
ra por parte de las compafias es la utilizacion de este ramo como un canal de
“captacion de clientes” que pueda ser el primer contacto para ellos con la com-
pafia y con la marca.
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Si la companiia consigue, a través de la venta de este “seguro obligatorio” para
el cliente que éste tenga una experiencia de compra positiva, que reafirme to-
dos y cada uno de los aspectos que esperaba de esta compafia aseguradora,
generara un nexo cliente-compafia-marca que le permitira a la aseguradora la
venta de nuevo negocio a este cliente, de aquellos ramos en que la rentabilidad
es mayor y por lo tanto la rentabilidad conjunta del cliente sera lo que se medira
por parte de la aseguradora. Pasamos del concepto “péliza” al concepto
“cliente”.

Importance of Channels for Customers (%), 2018

Importance of Channels for Importance of Digital Channels For
Customers (%), 2018 Customers, by Demographic Segments (%), 2018

59.1%

56.3%

54.5% 54.5%

51.8% 51.7% 52.0%

40.7%

Tech-Savvy GenyY
Branch/Agent/ :
& Brilie @ Internet/Website
Customer .
® Care/Phone ® Mobile App

Note: {1) Gen Y customers are categorized as individuals aged 18 to 34

(2) Customers that use online and mobile channels frequently to conduct transactions such as purchasing electronics, clothes, food and
groceries, paying bills, etc. are categorized as Tech-Savwy
{3) Gen Y and Tech-Savvy customer segments are not mutually exclusive and collectively exhaustive (MECE)

Source: Capgemini Financial Services Analysis, 2018; Capgemini Voice of the Customer Survey, 2018
Fuente: Capgemini Financial Services Analysis, 2018; Capgemini Voice of the Customer Service, 2018

Viendo la evolucion de la venta digital del ramo de No Vida se espera desarro- |
lle todo su potencial durante los proximos cinco afos. Esto significa que nues-
tros agentes de seguros exclusivos han de desarrollar y posicionarse para una
venta online de forma rapida. Esto les permitira aprovechar este crecimiento
para un desarrollo de su cartera de clientes ampliando la forma de contacto con
los mismos.
S ———
Este desarrollo vendra de la mano de las ventas online de seguros obligatorios
como automoévil y/o aquellos que no necesiten un asesoramiento para su com-
pra por parte del cliente. Seguiremos teniendo consumidores que prefieran el
trato personalizado y el asesoramiento como forma de gestidén de sus seguros
a través de un agente.

Esta composicion de clientes a los que un agente de seguros puede tener ac-
ceso, incluso para un mismo cliente puede demandar la contratacion de segu-
ros a través de diferentes canales dependiendo del tipo de seguro que quiera
contratar, lo que refuerza la omnicanalidad que ha de existir, ya no solo en la
propia aseguradora sino la omnicanalidad como forma de contacto con el clien-
te por parte de cada agente exclusivo de seguros.
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La omnicanalidad de una agencia de seguros se basa en tener su propia estra-
tegia de desarrollo para cada canal de distribucién dentro de su propia oficina,
incluso su estrategia de ventas a través de un canal digital si quiere desarrollar
y hacer crecer su cartera de clientes.

La digitalizaciéon de la agencia de seguros no solo implica un mayor vo-
lumen de clientes o un mayor numero de ventas, sino que implica un ma-
yor numero de contactos con un mismo cliente.

Estos contactos con el cliente pueden incrementarse de forma sencilla, rapida y
recurrente aprovechando todas las herramientas digitales de las que el agente
de seguros dispone (Facebook, Twitter, etc.), que le permiten tener un contacto
permanente con el cliente, lo que afianzara la relacion entre ambos y en conse-
cuencia fidelizara este cliente a través de la incorporacién de nuevo negocio y/o
servicios de asesoramiento (valor anadido para el cliente).

Lo que no debe perder de vista en ningun momento el agente de seguros
es el contacto personal con el cliente. La digitalizacion es una herramien-
ta de contacto, no es el fin de la relacion con el cliente.

La finalidad de un agente de seguros con su cliente es la fidelidad del mismo.
Esta fidelidad, este cliente “integral” se obtiene a través de generar un valor
afadido que nos diferencia del resto de mediadores del mercado. Como hemos
sefalado en anteriores ocasiones, tenemos que dar al cliente una experiencia
diferente y diferenciadora, omnicanal, personalizada y de exclusividad; que
convierta nuestra agencia de seguros como en su referente a la hora de hablar
de este sector.

Hasta hace pocos afos, en el sector asegurador hablabamos de pdlizas. En-
tendiamos al cliente como una pdliza de seguro. En la actualidad son cada vez
mas aseguradoras las que hablan del cliente y de la rentabilidad cliente.

Podemos tener clientes que contraten su seguro de coche por internet al tratar-
se de un seguro obligatorio y conocido. El agente debe de estar presente en su
oferta ante esta posible contratacion.

Inicialmente puede percibirse como algo poco relevante, y que la rentabilidad
inicial para la agencia no sea percibida con la importancia y transcendencia que
tiene. La captacion de una pdliza de seguro de forma omnicanal se convierte
para el agente en una oportunidad de tener un nuevo cliente integral.

Vender una poliza de automdévil por parte del agente, independientemente del
canal por el que el cliente realice su compra, se convierte en una oportunidad
de negocio para la venta de otros ramos (hogar, salud, vida riesgo, ahorro,
etc.).
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Que un cliente contrate una pdliza se convierte en la mejor oportunidad que
tiene un agente para que, a través de una politica de multiequipamiento bien
definida por parte del agente, se convierta en un cliente integral.

El MULTIEQUIPAMIENTO de los clientes por lo tanto se convierte en la palan-
ca para pasar de tener en la agencia una cartera de polizas a una cartera de
clientes. Definir y desarrollar por parte del agente una politica de multiequipa-
miento apoyara el desarrollo de su cartera de clientes.

N—

Para llegar a tener un “cliente integral” hemos de tener un contacto frecuente
con el cliente, convirtiéndose el agente de seguros en su mediador de confian-
za. El cliente, no contrata las podlizas de seguro con una aseguradora, lo hace
con su mediador de seguros, que es en quien deposita toda su confianza ava-
lado eso si por una marca (aseguradora). Por lo tanto, el agente de seguros ha
de tener la capacidad y la omnicanalidad para atender a este cliente de la for-
ma que en cada momento necesita y que le permita el contacto con su agente
por el canal que decida en cada momento obteniendo siempre el resultado es-
perado por el cliente, un servicio rapido (inmediatez), sencillo y que le propor-
cione una experiencia positiva.

El agente de seguros, aun mas en la era digital en la que estamos inmersos, ha
de potenciar el contacto con el cliente y convertir “los momentos de la verdad”
en oportunidades para crear vinculos y detectar nuevas necesidades del clien-
te, en un entorno cambiante como es la vida de una persona o los momentos
de una empresa 0 negocio.

El proceso de compra por parte de un cliente se compone de 4 fases:

Darse cuenta Darse cuenta de:
(Awareneass) Mecesidades, Dessos, Preccupacidnes, Puntos de dalor

Investigacidn:
Investigacion &c I ?

WO 1o resusivo

feiczl
©

Decision

Accién Accion

S

Fuente: Pau Valdés - CEO y CoFundador de InboundCycle (2019)
(https://www.inboundcycle.com/proceso-de-compra-que-es-y-como-funciona)

A) Darse cuenta (Awareness). Esta primera fase, trasladado al mundo
asegurador es en la que el cliente se da cuenta que tiene una necesidad
de aseguramiento. No hablamos de un producto de seguros concreto
sino de una necesidad de aseguramiento que en ese momento necesita
y le preocupa. El asesoramiento de un mediador de seguros puede ayu-
dar al cliente a identificar mas concretamente esa necesidad de asegu-
ramiento.
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B) Investigacion. Una vez que el cliente es consciente de esta necesidad
lo que va a querer es ver como puede resolverlo. Ampliara informacién y
profundizara en la necesidad que ha encontrado para tener una vision
real de la misma. Para ello el mediador de seguros le aportara varias so-
luciones a su necesidad que le aportaran tranquilidad y una experiencia
positiva ya que le aportara una o varias soluciones a la necesidad que al
cliente le ha surgido.

C) Decision. Una vez que el cliente es consciente de que tiene una necesi-
dad aseguradora y el mediador le aporta una solucién a esta necesidad,
entramos en la fase de decidir por parte del cliente si da solucién a esa
necesidad o ésta no es segun sin criterio una necesidad urgente a la que
haya de dar solucion de forma inmediata. Aqui el asesoramiento del me-
diador es importante para acompanar al cliente en la toma de decisio-
nes.

D) Accidon. Una vez tomada la decision por parte del cliente de solucionar
la necesidad que le ha surgido, ayudado por el mediador de seguros en
la fase de investigacién y aportando soluciones aseguradoras ante la
necesidad surgida y tomada la decision de solucionar esa necesidad, so-
lo nos queda la fase de la contratacion como medio para dar solucién a
esa necesidad aseguradora que al cliente le ha surgido.

Los agentes de seguros con mayor éxito en los segmentos de particulares y
pequefia empresa funcionaran como asesores de riesgos, proporcionando
asesoramiento comercial y financiero. Esto tiene como consecuencia la necesi-
dad de una especializacidon de los agentes de seguros para aportar soluciones
en este sentido a los clientes.

Actualmente la cartera de un agente de seguros esta compuesta en torno a un
50% de la misma por el ramo de automdvil. Por lo tanto, es este ramo el que
aporta a los agentes de seguros una gran parte de sus ingresos.

La aparicion de los vehiculos autonomos o la generalizacion del uso de coches
compartidos tendra un impacto a medio-largo plazo en el sector asegurador y
en consecuencia en los agentes de seguros. Se estima que en un plazo apro-
ximado de 15 afios entre el 25% y 75% de las primas del ramo automovil se
reduciran, fruto del desarrollo del vehiculo autonomo y el consecuente descen-
so de la siniestralidad.

En consecuencia, fruto de un menor riesgo y una menor siniestralidad para el
ramo automovil, habra una reduccion de la facturacién que obligara a las ase-
guradoras y, en consecuencia, a los agentes de seguros a un cambio de estra-
tegia en la composicion de su cartera aumentando la capilaridad en las ventas
de otros ramos que les permitan compensar esta pérdida de ingresos en el ra-
mo del automovil. La especializacion sera un aspecto clave para lograrlo.

Llegados a este punto tenemos que tratar el MULTIEQUIPAMIENTO del clien-
te. La gran mayoria de los clientes de un agente de seguros son mono-poliza
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y/o mono-ramo. Esto significa que el agente tiene un riesgo elevado de perder
clientes de su cartera por la baja fidelizacion de la misma.

En consecuencia, para evitar la perdida de clientes y caida de cartera es fun-
damental tener un plan de accién especifico incluido dentro del plan de accién
agencial sobre cdmo vamos a trabajar el multiequipamiento de los clientes.

Este plan de acciéon ha de contemplar, entre otros aspectos, el momento de
contacto con los clientes para multiequipar (una excelente oportunidad de mul-
tiequipamiento se presenta por ejemplo al cierre satisfactorio de un siniestro
que ha tenido el cliente).

Es en este momento, cuando un cliente tiene un siniestro y comprueba que el
servicio contratado cumple las expectativas con las que lo contratd, cuando
esta mas predispuesto a la contratacion de una nueva pdliza.

Definir el momento correcto, la forma de contacto con el cliente, el canal por el
que se va a contactar, la preparacion de la llamada y/o visita al cliente, etc., son
aspectos que el agente ha de preparar con su equipo de colaboradores de la
agencia a fin de tener la accion correctamente definida.

El multiequipamiento de los clientes de la agencia permitira un crecimien-
to de la nueva produccién y un incremento de su tasa de renovacion, as-
pectos que juntos influyen en un crecimiento de cartera de la agencia de
seguros y por ainadidura de sus ingresos.

N ————

Son varios los ramos donde existen expectativas de crecimiento a medio y lar-
go plazo. Destacan el ramo de salud y vida. Son éstos los ramos con una ma-
yor expectativa de crecimiento basado en el asesoramiento hacia el cliente
desde una perspectiva de proteccidon personal.

PROTECCION PERSONAL

PROTECCION DE
~ LA PERSONA

Automovil Vida Riesgo
Hogar Salud
Comercio Accidentes

Ahorro-Inversion
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Es esta proteccion personal, basada en la proteccion de bienes persona-
les (automoévil, hogar, responsabilidad civil) y en la proteccion de la pro-
pia persona (vida riesgo, accidentes, salud, ahorro) uno de los pilares so-
bre los que se debe basar la cartera de un agente de seguros en base a la
posibilidad de desarrollo a corto y medio plazo.

Desarrollo Agente = Especializacion + Omnicanalidad + Multiequipamien-
to + Fidelizacion + Retencién + Excelencia en el servicio

En estos momentos, se ha desarrollado de forma notable en la cartera de los
agentes de seguros el ramo de automdévil (en gran medida por su obligatorie-
dad de contratacion). Por ello, estos agentes de seguro tienen una gran opor-
tunidad de crecimiento de su negocio a través del multiequipamiento de sus
clientes.

La gestion de este multiequipamiento les permitira pasar de tener podlizas de
automdvil a clientes integrales que reunan tanto las pdlizas personales referen-
tes a sus bienes como las propias de su proteccion personal.

La retencion de los clientes es uno de los pilares fundamentales en la gestion
de una agencia de seguros. Para ello, en una agencia de seguros debe existir
un programa de fidelizacién de clientes establecido. Este programa ha de estar
gestionado por un responsable dentro de la agencia de seguros que se encar-
gue de su ejecucion y revision para adecuar las medidas a cada momento y
circunstancia.

Antes de instaurar un programa de fidelizacion de clientes en una agencia de
seguros se ha de estudiar el impacto que este tendra en los clientes, qué as-
pectos influyen en la fidelizacion de los clientes y cdmo estos clientes perciben
y entienden la fidelidad a una agencia de seguros y a una compafia asegura-
dora.

Este estudio previo antes de instaurar un programa de fidelizacion de clientes
en una agencia de seguros es basico para tener garantias de éxito del mismo.

Algunos datos que debemos de tener en cuenta para ver la importancia de la
creacion de un programa de fidelizacién de clientes en la agencia de seguros
son:
- Cuesta un 5 veces mas adquirir nuevos clientes que mantener los
clientes actuales.
- Cuesta 16 veces mas obtener la rentabilidad de un cliente nuevo res-
pecto a un cliente de cartera.
- El valor de un cliente es un 67% mayor cuando lleva 3 afios en la car-
tera de clientes de la agencia que a los 6 meses.

Estos son solo algunos datos que nos pueden dar una vision de la importancia

que tienen los programas de fidelizacion de clientes dentro de la estructura de
una agencia de seguros.
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Qué aspectos influyen en la fidelizacién de los clientes

Cuando tratamos los aspectos que influyen en la fidelizacion de los clientes de
una agencia de seguros estos son muy variados incluso diferentes en funcion
de la edad de los mismos.

Lo que si tenemos son algunos aspectos que influyen en esta fidelizacién de
forma generalizada.

La simpatia (86%) y confianza (83%) influyen directamente en la fide-
lizacion de los clientes (Rare).

La personalizacion es un aspecto que ayuda a fidelizar en mayor
medida a clientes provenientes de la Generacion Z (54%), Millennials
(52%) y Generacion X (48%) (Rare). Como ya habiamos visto con
anterioridad, este tipo de clientes buscan experiencias de compra di-
ferenciadoras y con cierta exclusividad.

La relacion calidad-precio es un factor de fidelizacion importante para
el 73% de los clientes (Support.com). Cuando hablamos del “precio
de un seguro” hablamos de una percepcion del cliente en cuanto al
valor que otorga al servicio que va a recibir.

Nos encontramos con ramos como el seguro de automdévil que, en
gran medida por su obligatoriedad, es uno de los ramos donde el
precio es un factor importante a tener en cuenta por el cliente en su
contratacion. El cliente no percibe un valor afiadido por parte de las
aseguradoras ni de la mediacion que le permita plantearse la contra-
tacion de un seguro de automoévil mas caro del que ya encuentra en
el mercado. En este ramo el cliente, en la mayoria de las ocasiones,
ya conoce las coberturas basicas de la pdliza de automovil, limitacio-
nes de contratacién y su funcionamiento en caso de un siniestro. Pe-
ro, ¢ es el precio lo que decanta la contratacidn por parte del cliente?

En gran medida si, pero también influye por un lado el posiciona-
miento de Compania y también en mayor medida el valor afadido
que el mediador pueda aportar a la contratacion de ese seguro en su
agencia.

En muchos casos, son los propios mediadores cuando ofertan a sus
clientes un seguro de automdévil los que no ponen en valor lo que es-
tan aportando a la contrataciéon de ese seguro con su agencia, res-
pecto al resto de la mediacion. Los clientes, a igualdad de prima, de-
cantaran su contratacion por aquel mediador que haya sabido ofre-
cerles una mejor experiencia de compra en términos de sencillez,
transparencia, personalizacion y oferta de un valor afadido en el pro-
ceso de compra como puede ser el explicar detalladamente aquellas
coberturas del seguro que son diferenciadoras respecto de la compe-
tencia 0 que aun siendo comunes pueden ser novedosas para el
cliente, cosa que percibira como un valor mas a lo ya “obligatorio”
que esta contratando.
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Por lo tanto, el precio no siempre es lo mas determinante, inclusive
en un seguro obligatorio como automovil.

La especializacion, la estrategia en la venta y la experiencia para el
cliente en este proceso, son aspectos claves que diferenciaran a los
agentes, permitiéndoles un mayor desarrollo de su negocio. Si uni-
camente el agente oferta una prima de seguro, el cliente en la si-
guiente renovacion revisara todas las ofertas del mercado para bus-
car una prima de seguro mas competitiva. El trabajo de multiequipa-
miento y fidelizacion que realice el cliente durante ese primer afo in-
fluira notablemente en la renovacion.

Esto no solo ocurre con ramos como automoévil o hogar. Se puede
trasladar al resto de ramos. Pero es en ramos de proteccion personal
donde ademas de todos estos aspectos entra en juego la funcién de
Asesor — Consultor personal.

Cuando tratamos con un cliente seguros de proteccién personal (Vida
Riesgo, Vida Ahorro, Pensiones, etc.) el agente ha de haber desarro-
llado su especializacidn en estos ramos ya que su éxito en la venta
de estos seguros vendra dado por su rol de Asesor-Consultor de se-
guros. Si el agente es capaz de ofrecer a su cliente una experiencia
de compra que le aporte una vision de Asesor-Consultor para su
cliente, su fidelizacién y multiequipamiento sera una tarea a realizar
de forma mas sencilla por la diferenciacion y sensacion de aporte de
un valor anadido que gran parte del resto de la mediacion no le ofre-
cen.

Por lo tanto, podemos afirmar que el precio es importante para 1
la toma de decision en la compra de un seguro por parte de un
cliente: Sl. Pero ses lo mas importante?: NO. La experiencia de
compra que tenga el cliente y el valor ainadido que el agente se-
pa aportar a esa experiencia determinaran en gran medida la de-
cision de compra por parte del cliente. )

Una interaccién con el cliente, continuada en el tiempo, fideliza al
cliente. Esta fidelizacion depende de la frecuencia de contacto que
tengamos con el cliente (87% si es diaria, 64% si es semanal, 49% si
es mensual y 33% si son pocas veces al afio (Strativity).

Las mujeres son mas fieles a una marca que los hombres
(Crowdtwist).

El 74,17% de las mujeres recomendaria a un amigo o amiga un pro-
grama de fidelizacion en el que participan en comparacioén al 67,05%
de los hombres (Crowdtwist).

46



- El 84% de los profesionales de marketing informan que la personali-
zacion afecta la retencion y fidelizacion de los clientes (Exact Target).

- ElI 64% de los comerciantes indican que su programa de fidelizacion
de clientes es su mejor método para conectarse con ellos.

Estos son solo algunos datos que nos permite visualizar la importancia que tie-
ne para una agencia de seguros el tener definido e implantado un programa de
fidelizacion de clientes en la agencia de seguros y el seguimiento que se ha de
realizar de su implantacion.

2.4. Agente de seguros exclusivo. Transicion hacia un nuevo escenario

Llegados a este punto, habiendo tratado ya varios temas referentes al futuro de
las agencias de seguros hemos visto que se trata de un canal de mediacion
con futuro (a medio y largo plazo), dado el desarrollo negocio No Vida a corto
plazo y Vida a medio-largo plazo.

Este futuro de la agencia de seguros esta basado en una transformacion del
modelo de agencia de seguros.

El modelo de agencia de seguros ha de estar basado en varios aspectos cla-
ves:

- Omnicanalidad entendida en la forma de captacion de nuevos clien-
tes y en la manera de contacto con los clientes de cartera en su rela-
cion con el agente de seguros.

- La fidelizacion como una de las bases del crecimiento de las carte-
ras de seguros de las agencias.

- Retencion. Las medidas de retencion de clientes han de estar defini-
das y perfectamente desarrollas por parte de la agencia de seguros.

- Multiequipamiento. La definicion por parte de la agencia de su plan
de multiequipamiento desde que el cliente contrata su primera péliza
con la agencia durante los siguientes 12 meses, durante los siguien-
tes 24 meses, etc. son clave ya que influird de forma activa en la re-
tencion y fidelizacion del cliente.

- Especializacién. Una especializacion por parte del agente y todo su
equipo de colaboradores, incluso en aquellos ramos donde el precio
juega un factor determinante, permitiran ser un punto de referencia
para los clientes y futuros clientes desde el momento en el que con
su especializacion aportan unos conocimientos y experiencia que se-
ran percibidos por el cliente como un valor anadido fruto de su rela-
cion con esta agencia de seguros.

- Sencillez y transparencia. Un proceso sencillo de contacto con el
agente en colaboracion con la omnicanalidad del mismo, una trans-
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parencia en el proceso de contratacion, ayudaran a ofrecer una mejor
experiencia de compra al cliente.

TRANSFORMACION AGENCIA

MULTIEQUIPAMIENTO l OMNICANALIDAD l RETENCION |

CRECIMIENTO VOLUMEN
NEGOCIO AGENCIA :

ESPECIALIZACION ] FIDELIZACION l SENCILLEZ

Analizados ya estos aspectos vamos a profundizar en la estructura de una
agencia de seguros.

El primer planteamiento que esta surgiendo en las agencias de seguros, fruto
de la digitalizaciéon, es cuestionarse la necesidad o no de tener una oficina
fisica de seguros.

Actualmente, en un mundo digitalizado, donde los clientes buscan inmediatez
en las gestiones, sencillez en las mismas y conexion 24h al dia los 365 dias del
afo, los agentes de seguros tienen la necesidad de poder gestionar su oficina
desde un dispositivo movil que les permita dar el servicio que los clientes espe-
ran.

En consecuencia, el trafico de clientes que acuden a la oficina de seguros del
agente de forma fisica ha disminuido notablemente los ultimos afios.

OFICINA < » DISPOSITIVO l
FISICA MOVIL

L__|
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La oficina de seguros, tal y como la conociamos hasta hace unos afios se ha
de transformar. Se ha de transformar desde la vertiente de su modelo de nego-
cio y desde la vertiente de una aportacion a la mejora de la experiencia del
cliente en relacion a su agente de seguros.

Dentro de este contexto, la oficina de seguros ha de ser un punto de en-
cuentro entre el cliente y su agente de seguros. La oficina de seguros se
ha de convertir en un lugar que aporte al cliente una experiencia diferen-
ciadora que a través de su dispositivo movil no puede obtener.

La oficina de seguros ha de aportar al cliente un valor afadido basado en ofre-
cerle una experiencia uUnica, diferenciadora del resto de mediadores y que
ofrezca cercania y exclusividad al cliente.

Para ello es importante que la oficina de seguros ofrezca las ultimas tecnolo-
gias al cliente que le permitan estar conectado en todo momento, zonas de
reunion y espacios de trabajo que aporten comodidad, privacidad y confort que
permitan al cliente disfrutar del momento y de la experiencia de acudir a una
oficina de seguros.

Otro aspecto importante a tener en cuenta es la ubicacion de la oficina en rela-
Cion a la cartera de clientes del agente de seguros.

Debemos de tener en cuenta la potencialidad del mercado asegurador de don-
de esta ubicada la oficina, la tipologia de clientes que tenemos en cartera y la
especializacion de la agencia. Por ejemplo, no abriremos una agencia de segu-
ros en el centro de una poblacidén cuando la agencia esta especializada en la
venta de seguros a empresas y sus clientes se encuentran en la periferia de la
poblacion.

Hemos de estudiar con detenimiento su ubicacidn (que ira relacionado con el
importe del alquiler o compra del local), la especializaciéon de la agencia de se-
guros atendiendo a la tipologia del cliente de cartera, el publico objetivo de la
misma y su estrategia en la captacion de clientes a corto y medio plazo.

Una vez que el agente de seguros a sopesado la necesidad de tener una ofici-
na fisica de seguros, su ubicacion, ha definido aquellos aspectos fundamenta-
les que ha de ofrecer la agencia de seguros para generar una experiencia posi-
tiva a sus clientes y posibles clientes, ha de comenzar con un plan de accién
para su oficina que defina todos y cada uno de los aspectos que intervienen en
la misma sin dejar nada a la improvisacion (estructura de la oficina, personal,
funciones del personal, etc.).

La capacidad de transformacion de la agencia de seguros vendra dada por la
transformacion del agente de seguros. El agente de seguros del S.XXI ha de
desarrollar su capacidad de transformacién y desarrollo en un entorno dinamico
y cambiante en constante evolucion. Su adaptacion al medio sera decisivo para
el futuro de la agencia de seguros.
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Su rol dentro de la agencia de seguros ha evolucionado en los ultimos afios de
forma notable pero, en el contexto actual, debe seguir desarrollando habilida-
des de gestion de agencia que le permitan una rapida y eficaz adaptacién al
medio actual y las necesidades del mercado.

El agente de seguros ha de pasar de ser el “vendedor de seguros” de la agen-
cia apoyado por una persona para la gestion administrativa de la agencia, a ser
un Gerente de una agencia de seguros cuya funcion sera el desarrollo del plan
de accidén realizado para la agencia y su revisidn continua para su adaptacién
al entorno de ese momento. El agente de seguros ha de evolucionar de “ven-
dedor de seguros” a “gestor de agencia de seguros”.

Para poder llevar a cabo con éxito el plan de accién agencial no sera suficiente
con una unica persona que colabore con el agente, sino que tendra que dotar a
la agencia de personal cualificado y especialista que conjuntamente contribu-
yan a ofrecer al cliente una buena experiencia de compra en esa agencia de
seguros y ofrecer el valor afadido que éste espera.

Una agencia de seguros ha de transformarse buscando un rol de consultoria de
seguros, aportando valor afiadido al cliente que ya no solo busca comprar una
poliza de seguro, sino que busca una experiencia de compra superior y mas
enriquecedora que la propia contratacion de un seguro.

El asesoramiento por parte del agente de seguros, en un entorno conec-
tado y amable, con una personalizacion en el trato con el cliente puede
ser lo que lleve a este cliente a elegir contratar con este agente de segu-
ros su/sus pdlizas de seguros convirtiéndose en un cliente de la agencia
de seguros.

El agente de seguros del S.XXI debe de tener definida una estrategia, plasma-
da en un plan de negocio de la agencia y soportada por un plan de accion que
ayude a la consecucién de todos y cada uno de los objetivos establecidos por
el agente de seguros para su agencia.

Plan de negocio de una agencia de seguros

Una definicion de Plan de Negocio seria: un documento en el que se realiza un
resumen, consecuencia de un analisis previo, de la situacién de la agencia de
seguros en relacion a los objetivos que se han establecido para la misma.

Estos objetivos pueden ser cuantitativos y/o cualitativos. Lo que este plan de
negocio recogera seran todas y cada una de las acciones que se pondran en
marcha en la agencia de seguros para la consecucion de los mismos, indican-
do fecha, persona/s que realizaran la tarea, responsables de la tarea, objetivo
establecido, como se medira si se esta consiguiendo el objetivo fijado y fecha
de finalizacion de la tarea.
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OBJETIVO  DEFINICION DE LA ACCION QUIEN LO GESTIONA  RESPONSABLE MEDICION FECHAINICIO  FECHA FIN

Este podria ser un modelo “tipo” de un plan de negocio.

Transicién de la agencia: de punto de venta a centro de negocio asegura-
dor

1

¢ 4 7
DEPARTAMENTO DEPARTAMENTO DEPARTAMENTO SERVICIO DPTO. CONTABILIDAD,
DE SINIESTROS COMERCIAL AL CLIENTE ADMINISTRACION Y RR.HH
Gestion siniestros (apertura y seguimiento) Gestion nuevos leads Gestion redes sociales Gestiones administrativas agencia
Gestion post-siniestro (coordina con Gestion acciones de venta Gestion de retencion-fidelizacion clientes Gestion RRHH agencia
departamento comercial para venta cruzada Gestion del marketing Gestion del marketing

multiequipamiento)

En la agencia de seguros del S.XXI debemos de contemplar una estructura de
oficina diferente a lo que hemos conocido durante las ultimas décadas.

El agente de seguros ha de convertirse en un Gerente de una agencia de segu-
ros. Cuando ya un agente de seguros ha constituido una cartera y tiene un cier-
to volumen de negocio, llega un momento en el que, si desea seguir mante-
niendo esa cartera y seguir creciendo en el volumen de la misma, es necesario
pasar de un agente unipersonal a dotar a su agencia de la estructura necesaria
que le permita su desarrollo con el objetivo de ofrecer a sus clientes una expe-
riencia positiva en su relacién a la compra de seguros, ofreciendo:

- Un contacto omnicanal, tanto para nuevos clientes como para clien-
tes de cartera.

- Una experiencia personalizada.

- Asesoramiento como un aspecto diferenciador de la agencia fruto de
su especializacion.

- Un contacto permanente con el cliente que afiance su relacion.

- Ultilizacion de las redes sociales para la captaciéon de nuevos leads.
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- Una gestion del siniestro eficaz y eficiente.

Estos son algunos aspectos fundamentales para el desarrollo de una agencia
de seguros.

Obviamente, una agencia unipersonal con un volumen de cartera elevado no
puede realizar todas estas funciones vitales para el mantenimiento de los clien-
tes que ya tiene en su cartera como para la captacion de nuevos clientes a tra-
vés de nuevas oportunidades comerciales. Es por ello que ha de modificar su

estructura agencial acorde a su objetivo como agencia.
N ———

Departamento de Siniestros

El departamento de gestion de siniestros es uno de los departamentos funda-
mentales de la agencia de seguros en cuanto son el verdadero contacto que
tiene el cliente con la aseguradora y con el agente. Es el conocido “momento
de la verdad”.

Cuando un cliente contrata una péliza de seguros esta contratando un servicio
que se prestara en el momento en el que ocurra un siniestro.

En la mayoria de las ocasiones transcurren afios hasta que un cliente tiene un
siniestro cubierto en pdliza y es cuando realmente el cliente comprobara si el
servicio-poliza de seguro que contrato cumple con las expectativas con las que
lo hizo. Este momento, cuando el cliente tiene un siniestro, es el momento en el
que el agente de seguros ha de estar en constante comunicacion con el cliente
ofreciéndole toda la informacién y asesoramiento necesario para cumplir con
sus expectativas.

Esta transicion del siniestro por parte del cliente es muy diferente si se realiza
de forma personal por él con una gestion directa con la aseguradora, que el
realizarlo de la mano de su agente de seguros.

Es esta aportacion lo que repercutira en la experiencia que el cliente obtendra
de este momento lo que afianzara o no la relacién que hasta ese momento te-
nia el agente con su cliente.

Cuando un cliente tiene un siniestro, independientemente de su magnitud, para
el cliente se vuelve este siniestro como lo mas importante en ese momento y
necesita tener un asesoramiento de como poner solucion a ese problema que
se le ha planteado. La mayoria de los clientes esperan que sea el agente de
seguros quien le acompafie y apoye en esta transicion de la gestion del sinies-
tro.

Otro aspecto a tener en cuenta en el departamento de siniestros y que en el

plan de negocio ha de estar correctamente definido es el protocolo de actua-
Cion a seguir cuando se cierra un siniestro.

52



En estos casos, cuando cerramos un siniestro y, el cliente ha obtenido una ex-
periencia positiva del mismo no podemos conformarnos con haber realizado
bien esta gestion y dar por finalizada la gestidn y relacion con el cliente en ese
momento.

Es exactamente en este momento, cuando el cliente ha podido comprobar que
el servicio que ha contratado cumple con sus expectativas, que la gestién por
parte del agente ha sido la esperada, cuando el cliente esta mas receptivo para
la contratacion de nuevos seguros.

Por lo tanto, el como proceder para multiequipar en este momento al cliente ha
de estar correctamente definido al detalle en el plan de negocio de la agencia y
ha de ser conocido por los departamentos que gestionaran esta nueva oportu-
nidad que se presenta de multiequipamiento.

En este caso, la interrelacién entre el departamento de siniestros y el departa-
mento comercial es fundamental para el éxito de esta accion.

Un siniestro se convierte en una oportunidad de demostrar al cliente que el ser-
vicio contratado cumple sus expectativas y le genera confianza en el agente de
seguros al mismo tiempo que se convierte en una oportunidad de nueva venta
a este cliente (multiequipamiento).

—

Departamento Comercial

El departamento comercial de una agencia de seguros, entre otros aspectos
tiene como cometido la gestion de:

- Captacién de nuevos clientes (gestién de leads, oportunidades).

- Calificacion de la base de datos de clientes de la agencia (emails, te-
léfonos, etc.).

- Multiequipamiento de clientes.

- Preparacién e implementacién de acciones comerciales.

- Analisis del mercado asegurador para la busqueda de nuevas opor-
tunidades de negocio.

- Transformacion de la cartera de clientes en base al plan de accién
agencial.

El departamento comercial es uno de los ejes fundamentales en los que se
sustenta el crecimiento de la agencia de seguros en cuanto a la gestion de dife-
rentes acciones para la captacién de nuevos clientes y/o nuevo negocio se re-
fiere.

Una de las acciones a las que debe dedicar sus esfuerzos el departamento

comercial de una agencia de seguros es a la gestién de leads y/o nuevas opor-
tunidades comerciales.
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Los leads generalmente se obtienen a través de contactos obtenidos a través
de la pagina web de la agencia, redes sociales o aplicaciones digitales realiza-
das para tal efecto. La forma de gestionar estos leads por parte del departa-
mento comercial ha de estar correctamente definida en el plan de negocio de la
agencia de seguros. Se ha de definir desde quién se encargara de su gestion,
el plazo en el que se gestionara y el seguimiento de la evolucién en el tiempo
del lead recibido.

Esta gestion de leads, en un entorno digital donde nos encontramos, es una
fuente de prospeccion para la agencia de la que puede obtener un importante
beneficio siempre y cuando su gestion sea 6ptima y se revisen los procesos
periddicamente para mejorar la misma con el paso del tiempo en busca de op-
timizar procesos y en consecuencia los resultados.

El departamento comercial, en el contexto actual ha de tener relacion directa
con la gerencia de la agencia de seguros. La planificacion de las acciones co-
merciales han de ir unidas a la estrategia definida para el desarrollo de la
agencia de seguros a corto, medio y largo plazo.

En los préximos afios se preve una revolucion en el sector del automovil fruto
de las nuevas normativas anticontaminacion puestas en marcha en el marco de
la CEE y de la evolucién de los clientes en cuanto a la compra y utilizacion del
automovil.

El ramo automovil, que actualmente ocupa el mayor volumen de pdlizas en car-
tera en las agencias de seguros actualmente y en consecuencia es el que apor-
ta un mayor numero de primas a la misma, ira en decrecimiento fruto de los
nuevos habitos de utilizacion del automavil por parte de los clientes.

Se espera un mayor desarrollo del vehiculo autbnomo que aportara una menor
siniestralidad y en consecuencia unas primas de seguro mas ajustadas. Al
mismo tiempo se espera un crecimiento del parque de vehiculos en modelo
“pago por uso” donde los consumidores pagaran exclusivamente por el uso que
efectuen del vehiculo. Esto unido al desarrollo de nuevas plataformas de car-
sharing y el incremento de la utilizacion del transporte publico llevaran al ramo
de automovil a una restructuracion del mismo, con primas muy ajustadas y con
un peso en la cartera de clientes de una agencia de seguros notablemente me-
nor que en estos momentos.

El departamento comercial de la agencia de seguros ha de estar trabajando ya
de la mano de la Direccion de la agencia en buscar nuevos mercados para este
ramo y en el desarrollo de las acciones necesarias para una evolucién en su
cartera de negocios para compensar esta previsible perdida de ingresos que se
espera para este ramo durante los proximos afos.
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Departamento de Servicio Atencion al Cliente (SAC)

El departamento de atencion al cliente de la agencia ha de basar su gestion en
el contacto activo con el cliente. Ha de convertirse en el nexo de union entre
cliente-agencia de seguros.

Algunos de los aspectos en los que ha de basar su actividad este departamen-
to son:

- Gestion experiencia cliente. Algunos de los aspectos sobre los que
ha de trabajar este departamento son todos aquellos relacionados
con Redes Sociales, Web agencial (posicionamiento, actualizacion,
etc.), y desarrollo de la omnicanalidad de la agencia.

- Retencion y fidelizacion de la cartera de clientes. De la mano del de-
partamento de siniestros y del departamento comercial han de traba-
jar en la elaboracién del plan de accion de retencion y fidelizacion de
la cartera de clientes definiendo todas y cada una de las acciones a
realizar para incrementar las tasas de retencion de la agencia.

Esta retencion es una de las palancas principales para el manteni-
miento de la cartera de clientes de la agencia. La viabilidad de una
agencia depende en gran medida de la gestion en la retencidn de
clientes de la misma.

El papel del agente de seguros, desde su vertiente de Gerente de una oficina
de seguros es fundamental para el desarrollo de la misma. Esta nueva labor de
gerencia y de gestidon de la agencia son fundamentales para su desarrollo ac-
tual y viabilidad futura. La interactuaciéon del departamento de atencién al clien-
te con el resto de departamentos de la agencia se torna fundamental para su
optimo funcionamiento. Esta interactuacién interdepartamental ha de estar diri-
gida por el agente de seguros en su ambito gerencial de la misma.

Departamento de Contabilidad, Administracion y RRHH

Este departamento es sumamente relevante para el buen desarrollo de la
agencia. La eficiencia de su gestion es clave para una correcta toma de deci-
siones por parte de la gerencia de la agencia.

La informacion actualizada en todo momento por parte del departamento permi-
tira la toma de decisiones rapidas y eficaces, necesarias en un entorno cam-
biante como en el que nos encontramos, donde la eficacia viene marcada por
la sencillez en los datos y en la rapidez de la toma de decisiones. Esto solo es
posible realizarlo con un departamento de administracién eficaz, comprometido
y transparente.

En este departamento encontramos también el responsable de RRHH de la
agencia de seguros. En muchas ocasiones, dependiendo del dimensionamiento
de la agencia, esta responsabilidad caera sobre el propio agente de seguros en
su funcién de gerente de la agencia, pero encontraremos casos que por el di-
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mensionamiento de la agencia sea necesario que esta labor sea realizada por
este departamento.

El departamento de RR.HH. de una agencia no solo se encargara de la contra-
tacion de nuevo personal sino, lo que es mas importante, la gestion del perso-
nal que actualmente tiene en plantilla.

Este departamento ha de actuar de forma interactiva con el resto de departa-
mentos de la agencia y con la propia gerencia de la misma.

El tener el personal adecuado, con la formacién necesaria para ofrecer al clien-
te una experiencia de compra de seguros diferenciadora y positiva es funda-
mental para el desarrollo de la agencia a corto y medio plazo.

La formacion del personal de la agencia ha de ser uno de los pilares sobre los
que se ha de basar el plan de accién del departamento de RR.HH.

En un contexto donde la especializacion juega un aspecto importante en la
agencia, diferenciadora del resto de la mediacién, donde el desarrollo propio
del personal influye de forma importante en la evolucion de sus resultados, ad-
quiere vital importancia confeccionar un Plan de Desarrollo Personal de cada
uno de los miembros de la agencia. Este plan de desarrollo se ha de convertir
en la hoja de ruta a realizar con cada uno de los empleados de la agencia para
su correcto y eficaz funcionamiento.

Un empleado formado y motivado es un empleado de éxito. Esta premisa es
sobre la que el departamento de RR.HH. de la mano de la gerencia de la agen-
cia han de trabajar para garantizar el correcto desarrollo del Plan de Desarrollo
Personal de cada empleado. Una revision semestral a través de un “one to
one” con cada empleado para revisar su plan de desarrollo debe de convertirse
en una de las acciones fundamentales a poner en marcha por parte de este
departamento.

Conociendo la situacion de cada empleado, sus perspectivas, sus inquietudes,
sus necesidades formativas, etc. se podra actuar por parte del departamento
de RR.HH. para cumplir con el Plan de Desarrollo Personal que cada empleado
tiene y que es cambiante en el tiempo.

Por lo tanto, el departamento de contabilidad, administracion y/o RR.HH. es un
departamento cuya gestidén, coordinacion e interactuacion con el resto de de-
partamentos de la agencia se convierte en primordial para el desarrollo futuro
de una agencia de seguros.
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3. Nuevo entorno post-Covid19

La afectacién del COVID-19 al sector asegurador se esta manifestando de dife-
rentes formas:

- Empleados (seguridad de los propios empleados y colaborado-
res/mediadores).

- Negocio asegurador (mantenimiento de la cartera de clientes y poli-
zas).

- Perspectiva financiera.

El sector esta respondiendo a estas cuestiones buscando soluciones que ga-
ranticen la seguridad de sus empleados y colaboradores (agentes, corredores,
brokers) mediante la puesta en marcha de medidas que minimicen los riesgos
de contagio para ellos (por ejemplo, el teleworking). Esta medida a priori senci-
lla es sumamente complicada. Digitalizar el 100% de una aseguradora (con
todos sus departamentos incluidos) en pocos dias ha sido un reto al que se han
tenido que someter y cuyos resultados han sido positivos. La continuidad en el
servicio para los clientes en todas sus vertientes ha sido desarrollada con total
normalidad.

El seguir desarrollando nuevos protocolos de actuacion por parte de las asegu-
radoras en materia de digitalizaciéon de la misma son claves para su desarrollo
en los préximos anos. El establecimiento de equipos multidisciplinares de toma
de decisiones, unido a nuevos protocolos de seguridad se torna fundamentales
en estos momentos.

Tras el reto de la digitalizacién total de la aseguradora ha surgido el reto del
mantenimiento del negocio asegurador. Mantener el negocio en estos momen-
tos se ha convertido en el primer objetivo para la aseguradora. Para ello cada
compainiia ha puesto en marcha diferentes medidas, pero con un comun objeti-
vo: mantener su cartera de clientes y podlizas. Esto les permitird mantener su
nivel de ingresos y su equilibrio presupuestario y de rentabilidad

La digitalizacion de las aseguradoras no pasa solo por dotar al personal de
medios digitales para desarrollar su trabajo en remoto (fuera de la oficina) sino
al mismo tiempo implica digitalizar aquellos procesos que hasta ahora reque-
rian la visita personal de un empleado o colaborador. Por ejemplo, ante un si-
niestro ¢jsera necesaria la presencia del perito personalmente en el lugar del
siniestro? Ante la solicitud por parte de un cliente de un asesoramiento perso-
nalizado para la compra de un seguro de vida ¢ sera necesaria la visita perso-
nal del cliente en la agencia de seguros?

Estos son solo algunos de los aspectos sobre las que las aseguradoras y los
propios mediadores de seguros han de trabajar desde este momento para
adoptar medidas y soluciones que permitan la gestién de estos aspectos sin la
necesidad de acudir en persona para su gestién. Por ejemplo, el desarrollo de
la auto peritacion o la gestion de visitas con clientes pueden ser soluciones a
este modelo nuevo de relacion aseguradora-agente-cliente.
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La rapida digitalizacién de una aseguradora y de la misma forma de una agen-
cia de seguros, permitira continuar con su desarrollo y contacto con sus clien-
tes ofreciéndoles de manera diferente, pero con la misma sencillez y rapidez,
soluciones a todas sus cuestiones y necesidades.

Las aseguradoras estan considerando ya en estos momentos sus perspectivas
financieras a corto, medio y largo plazo, al mismo tiempo que estan trabajando
en como influiria un nuevo brote de COVID-19 en el sector y en el entorno eco-
noémico del pais.

Segun ha dado a conocer la OCDE, las aseguradoras podrian verse afectadas
por una desaceleracion econdmica que se prevé para los proximos meses y
que pondria en riesgo sus perspectivas de rentabilidad fruto de la dificultad de
crecimiento de las carteras y de la retencion de clientes.

Esta desaceleracion de la economia unida a unas necesidades crecientes de
inversion para la digitalizacion de las aseguradoras, sin dejar de lado unos tipos
de interés muy bajos, tendra como consecuencia un ajuste de los presupuestos
de las compafias y de su rentabilidad.

En la misma medida, las consecuencias en las agencias de seguro se produci-
ran durante los proximos meses. Las agencias de seguros que inviertan en su
digitalizacién, en la preparacion para dotarse de todos los medios necesarios
para seguir trabajando y desarrollando su actividad con el cliente de forma re-
mota tendran unos mejores resultados a corto y medio plazo.

El COVID-19 ha provocado la aceleracion de la digitalizaciéon de las agen-
cias de seguros y su omnicanalidad.
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4. Resumen y conclusiones

A través del presente trabajo se han analizado diferentes aspectos para dar
respuesta al objeto del mismo: El agente de seguros exclusivo del S.XXI. Se
ha analizado su presente y futuro dentro de la mediacién de seguros formando
parte de un entorno cambiante y digitalizado, dentro de un contexto de trans-
formacion ya no solo al medio sino también a la estructura propia de la agencia
de seguros como modelo de relacion y contacto con el cliente.

Se han analizado diferentes aspectos:

- Aspectos generales del sector asegurador

- Aspectos del sector de la distribucion de seguros

- Aspectos del canal de agentes en su rol de distribuidor exclusivo de
seguros

- La digitalizacion del sector asegurador. Cliente omnicanal

- Latransformacién del agente y de la agencia de seguros

Este analisis permite comprender el futuro que tiene dentro de la mediacion el
canal de agentes exclusivos de seguros y la transformacion necesaria para
responder a los retos que en estos momentos se le plantean.

Aspectos generales del sector asegurador

El sector asegurador espafiol goza de estabilidad, con recursos, madurez del
mercado y solidez necesarios para afrontar los retos que se plantean incluso en
un entorno cambiante como en el que nos encontramos. Esta madurez del sec-
tor asegurador espafol permite su expansion durante los proximos anos.

Se trata de un sector en el que la distribucion mediada es una de las apuestas
claras del mismo. Esto permite a los agentes exclusivos ser uno de los canales
de distribucion preferentes para las aseguradoras y por lo tanto su desarrollo
durante los préoximos afos sera importante. Esta apuesta del sector por la me-
diacién y por la mediacién a través de agentes exclusivos ha de motivar una
transformacion de estas agencias hacia una especializacion y nuevas formas
de contacto con los clientes.

Aspectos del sector de la distribuciéon de seguros

Observando el sector asegurador encontramos que el canal de agentes lidera
el mercado No Vida. Esto nos da visibilidad de su madurez en el mercado ase-
gurador y de las posibilidades de crecimiento en el mercado de Vida, liderado
actualmente por el canal de Bancaseguros. Estas posibilidades de crecimiento
del canal de agentes en el ramo de Vida, se convierte en una oportunidad para
el desarrollo de negocio permitiendo el multiequipamiento y fidelizacion de su
cartera de clientes.
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Aspectos del canal de agentes en su rol de distribuidor exclusivo de se-
guros

Durante los ultimos afos hemos asistido a una reduccion del numero de agen-
tes exclusivos principalmente en carteras inferiores a 30.000 €.

La entrada en vigor de Solvencia Il, los nuevos habitos de compra del consu-
midor y una concentracion de recursos llevado a cabo en mayor o menor medi-
da por las aseguradoras ha tenido como consecuencia la reduccidon del numero
de agentes exclusivos activos.

La optimizacion de recursos y la profesionalizacion de la red agencial de las
compainiias se ha convertido en los ultimos afos en una de las acciones pues-
tas en marcha por la gran mayoria de aseguradoras. Estas acciones influyen
directamente sobre aquellos agentes exclusivos de menor tamafio obligandoles
a una concentracion de carteras a través de la venta y/o cesiéon de derechos.

Esta concentracion y transformacion de los agentes exclusivos esta aportando
una especializacion de los mismos, un mayor posicionamiento en los nuevos
habitos de compra de los clientes y la generacion de valor afadido a las expe-
riencias de compra de seguros por parte de los clientes.

La digitalizacion del sector asegurador. Cliente omnicanal

La digitalizacién del sector es un hecho que ya viene produciéndose desde ha-
ce varios anos. En 2020, fruto de la situacion vivida con el COVID-19 este pro-
ceso de digitalizacion del sector asegurador se ha acelerado de forma notable.
Indican los expertos que hemos avanzado en la digitalizacion durante los ulti-
mos meses lo que el sector hubiera avanzando en los proximos cinco afos.

Ahora es una labor del sector asegurador, de las aseguradoras como provee-
dor directo de los agentes exclusivos, aportar los conocimientos y dotar de los
medios necesarios a los agentes exclusivos para avanzar en su digitalizacion
para poder atender el cambio cultural que hemos sufrido estos ultimos meses
modificandose la forma de contacto con los clientes, la forma de relacionarse
con los mismos y el medio por el que se mantiene el contacto entre agente ex-
clusivo — cliente.

La transformacién de la agencia de seguros en una agencia omnicanal, donde
el cliente pueda acceder a través de cualquiera de las diferentes formas de
contacto existentes al agente de seguros, es una de las bases sobre las que
han de trabajar los agentes exclusivos desde este mismo momento. La omni-
canalidad de la aseguradora se lleva trabajando durante los ultimos afios y en
estos momentos, fruto del avance de la digitalizacién, el desarrollo de la omni-
canalidad por parte del agente de seguros es la accion primera sobre la que ha
de trabajar en su agencia.

Esta digitalizacion del agente exclusivo es primordial para estar en disposicion
ya no solo de poder competir con resto de la mediacién tradicional sino con las
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nuevas plataformas digitales que estdn comenzando ya a desembarcar en el
mercado asegurador espafiol.

Durante los ultimos afios han surgido un gran numero de empresas Insurtech,
es decir, empresas tecnolégicas que aplican todos los avances como el big da-
ta para dar respuesta a unos segmentos de mercado donde la sencillez de la
contratacién, conocimiento del producto por parte del cliente y la transparencia
de la gestion amenaza el desarrollo de algunos ramos de las agencias de segu-
ros exclusivas, como por ejemplo el ramo automovil.

La transformacion del agente y de la agencia de seguros

El mayor reto para el sector asegurador y, en consecuencia, para los agentes
de seguros exclusivos es su capacidad de transformacion.

La transformacion de un agente de seguros no es sencilla y lo primero y mas
importante es su predisposicion al cambio. Todos los aspectos que hemos visto
durante esta tesis nos llevan al convencimiento de la necesidad de la transfor-
macion ya no solo de las aseguradoras sino en este caso concreto, de las
agencias de seguro exclusivas.

Hemos visto numerosos aspectos que motivan la capacidad de transformacion
por parte de los agentes de seguros exclusivos. La digitalizacion del sector, el
avance de la digitalizacidén de los clientes, la competitividad de las nuevas pla-
taformas digitales, etc. son solo algunos de los aspectos que obligaran a los
agentes de seguros exclusivos a acometer una transformacion de sus agen-
cias.

Una transformacion basada, ademas de la propia digitalizaciéon de la misma
en aspectos sumamente relevantes como la omnicanalidad de |la agencia para
el contacto con el cliente, la especializaciéon del personal para ofrecer un ser-
vicio diferenciador y un asesoramiento personalizado encaminado todo ello a
ofrecer al cliente una oferta diferenciadora y una experiencia de compra positi-
va. Distinguirse del resto de la mediacion y de las nuevas plataformas digitales
son las bases para convertir a la agencia de seguros exclusiva en la preferen-
cia para sus clientes y los posibles clientes de su ambito de influencia.

Ademas de esta transformacion en muchas agencias se han de acometer re-
formas estructurales profundas encaminadas a poder implementar los aspectos
anteriormente citados.

El paso del agente de seguros de su funcién de “vendedor de seguros” a “ge-
rente de una agencia de seguros” implica un cambio de estrategia y de rol por
parte del agente de seguros. Su vision de negocios ha de ampliarse ya no solo
al departamento comercial de la agencia, sino que ha de trabajar en la interre-
lacion entre todos departamentos de la misma, definiendo en su plan de accién
agencial las acciones y objetivos de cada departamento.

La supervision por parte del gerente de la agencia de seguros mediante planes
de seguimiento, reuniones periddicas conjuntas con el equipo de trabajo de la
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agencia, el fomento del desarrollo personal de los empleados, etc. son aspec-
tos que influiran de forma positiva en los resultados a corto y medio plazo de la
agencia de seguros exclusiva.

La complejidad del entorno actual implica una profesionalizacion de la agencia
de seguros. Esta transformacion se ha de trabajar por parte de los agentes a fin
de estar preparados para su evolucion en un sector en continuo cambio y que
con la aparicion de nuevos actores y formas de relacion con los clientes es su-
mamente relevante. Por lo tanto, podemos afirmar que la viabilidad futura del
agente de seguros no tiene duda, pero ha de trabajar en la transformacién de
su agencia hacia un nuevo modelo agencial.
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