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Un seguro de hogar para cada 
persona: El cliente centra el futuro
FIDELIZACIÓN/  Los hogares han cambiado y con ellos el seguro del hogar que, cada vez más, se adapta  
a las necesidades de cada persona, impulsado por el avance del análisis de datos.

Verónica L. Núñez. Madrid 
No necesita el mismo seguro 
del hogar quien comparte pi-
so en Madrid que quien vive 
en las afueras de Bilbao en un 
barrio residencial. Parece ob-
vio, pero en realidad es un re-
to para un sector que apuesta 
por la customización de los 
productos específicos que 
oferta a sus clientes. Seguros 
de hogar que incluyen cober-
turas de mantenimiento, bri-
colaje o multiasistencia. Qué 
necesita quién y cómo pue-
den los seguros cumplir esa 
expectativa, es la pregunta 
que se abordó en el encuen-
tro ¿Qué demanda el cliente 
del seguro de Hogar a las enti-
dades del sector?, organizado 
por EXPANSIÓN y Ecofin.  

El seguro del hogar tiene 
una utilidad importante en 
España. La mayoría de las fa-
milias tienen sus ahorros in-
vertidos en activos inmobilia-
rios y eso requiere un sector a 
la altura. “El éxito está en que 
resolvemos los problemas de 
la gente y eso crea mucha vin-
culación”, resume Maite Ma-
roto, directora general de 
IRIS Assistance, que pone el 
foco también en que el con-
tacto con la aseguradora es 
“más fluido y eso el cliente lo 
nota”.  

“El gran hito es convertir 
una póliza de hogar en algo 
más, evolucionando en el 
mantenimiento del hogar o la 
protección de la familia”, 
coincide Eduardo Rodríguez, 
director Comercial y de Már-
keting de Asitur.  

Mercado 
Sin embargo, aunque estos 
servicios ya se están ofre-
ciendo, hace falta en opinión 
de Borja Díaz, consejero de-
legado de Multiasistencia 
España, más visibilidad. “El 
cliente no es muy conscien-
te” de todas las coberturas 
que se le ofrecen y eso supo-
ne que “las aseguradoras es-
tén perdiendo una oportuni-
dad”, explica, frente a otros 
sectores que están entrando 
en el negocio de los seguros, 
como las ‘utilities’ y las gran-
des tecnológicas.  

El director adjunto de Axa 
Partners, Eduardo Cubero, 
opina a este respecto que la 
competencia de las utilities 
“no es una competencia; no-

De izq. a derecha: Salvador Molina, presidente de Foro Ecofin; Eduardo Cubero, director adjunto de hogar de Axa Partners; Eduardo Rodríguez, 
director de márketing de Asitur; César Crespo, subdirector general de negocio de Mutua de Propietarios; Maite Maroto, directora general de 
IRIS Assistance; Borja Díaz, CEO de Multiasistencia, y Rafael Sierra, director de SegurosNews.com.
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No vamos a ser 
competitivos en los 
aparatos, pero sí en los 
datos que utilizar y la 
prestación que damos”

“
BORJA  DÍAZ 
CEO de Multiasistencia 
España

El gran hito es 
convertir una póliza  
de hogar en algo más, 
evolucionando; hay que 
saber qué fidelizar”

“
EDUARDO RODRÍGUEZ 
Director de márketing de 
Asitur

El contacto es lo que 
espera el cliente; cuando 
tenga el primer siniestro  
el trato marca la 
diferencia”

“
CÉSAR CRESPO  
Subdirector general negocio 
de Mutua de Propietarios

En la compañía 
trabajamos y damos 
servicio a algunas ‘utilities’; 
no lo vemos como una 
amenaza”

“
EDUARDO CUBERO  
Director adjunto de Hogar  
en Axa Partners

En el mercado 
hay un consenso  
en que el seguro  
de hogar es muy barato 
en España”

“
RAFAEL SIERRA 
Director de 
SegurosNews.com 

El éxito está en 
que resolvemos los 
problemas de la gente 
y eso crea mucha 
vinculación”

“
MAITE MAROTO  
Directora general de IRIS 
Assistence 

Antes el seguro de 
hogar era el multirriesgo, 
se pensaba que con uno  
lo tenía todo, ahora es 
más segmentado”

“
SALVADOR MOLINA  
Presidente de  
Foro Ecofin 

sotros ofrecemos servicio a 
varias y hacemos seguros de 
todo tipo”, explica, “además 
de ofrecer un ‘callcenter’ 24h 
y una red de asistentes” en to-
do el territorio. Algo en lo que 
está de acuerdo Eduardo Ro-
dríguez, director de márke-
ting de Asitur: “Nuestro sec-
tor acompaña, las ‘utilities’ 
son un potencial cliente para 
nosotros”. 

Al final, esa competencia se 
traduce en un ajuste de los 

márgenes y “en el mercado 
hay un consenso en que el se-
guro de hogar es muy barato 
en España”, comenta Rafael 
Sierra, director de Seguros-
News.com y moderador del 
encuentro. El subdirector ge-
neral de negocio de Mutua de 
Propietarios, César Crespo, 
reconoce que el seguro de 
hogar es “barato si lo haces en 
proporción del valor del acti-
vo y si lo comparas con cual-
quier otro”, como podría ser 

el seguro de un dispositivo 
móvil. 

Ante este aumento de co-
berturas, y por lo tanto de si-
niestros, en el seguro del ho-
gar y de competencia, con 
otros sectores, Crespo tiene 
una receta clara: la cercanía y 
la experiencia de la asegura-
dora. “Que los seguros ten-
gan servicios crea valor, pero 
tenemos que ser cuidadosos 
desde una perspectiva de 
mercado. Si vienen tendre-

mos que competir siendo 
mejores y tenemos más ex-
periencia con el cliente”, ase-
gura. 

Para crear valor, coincide 
Maite Maroto, de IRIS Assis-
tance, hay que recurrir a la 
tecnología. “El cliente nos es-
tá pidiendo mucha más infor-
mación en tiempo real” sobre 
sus coberturas y “con la digi-
talización tenemos que dejar 
esas tareas que son repetitivas 
y crear una oportunidad de 
comunicación con los asegu-
rados como los ‘chatbots’ o la 
biometría de voz”, explica. 

Segmentación 
En este contexto, Salvador 
Molina, presidente de Foro 
Ecofin, cree que el sector ase-
gurador está hoy más “micro-
segmentado con los seguros 
de viaje, transporte, móvil, et-

cétera”, mientras que antes 
“el seguro de hogar era el 
multirriesgo y el cliente pen-
saba que si tenía un seguro de 
hogar lo tenía todo”. 

Por eso, en un sector cada 
vez más segmentado y com-
petitivo, el sector del seguro 
del hogar apuesta por ofrecer 
unas prestaciones personali-
zadas y eso pasa, no solo por la 
atención al cliente, sino por el 
uso de los datos para detectar 
tendencias y necesidades. “La 
tendencia del sector es la cus-
tomización”, asegura Maite 
Maroto, secundada por Borja 
Díaz, que habla incluso de que 
exista “un cliente por cada 
producto”.  

Y es que “no todo vale, no se 
trata de solo meter servicios 
en la póliza o sacar producto 
nuevo”, dice Eduardo Rodrí-
guez, “hay que saber qué fide-
liza, qué es valioso para el 
cliente” y pone como ejemplo 
determinados servicios de 
asistencia en el hogar que tie-
nen tasas de reposición de 
hasta el 20%. 

El análisis de datos es im-
prescindible para identificar 
este valor y se seguirá desa-
rrollando aún más a medida 
que la domótica se va abrien-
do paso en las casas. Aunque 
todavía queda un tiempo para 
avanzar en este sentido, Sal-
vador Molina, presidente de 
Foro Ecofin, aventura “un 
apalancamiento entre secto-
res” y la posibilidad de que las 
aseguradoras “entren en el 
sector de la domótica como 
un negocio adicional” pero 
que afecte a las prestaciones 
desde el punto de vista de la 
prevención.  

Algo que el sector ve con 
cierto escepticismo, si no es 
desde el punto de vista del big 
data. “No vamos a ser compe-
titivos en los aparatos, pero sí 
en los datos que utilizar y la 
prestación que salga de ellos”, 
dice Borja Díaz. Al final, todo 
se trata del cliente, explica 
Eduardo Cubero, y “ahora el 
cliente es más tecnológico, 
tiene más información, es 
más exigente”. Por suerte, el 
sector español es único en 
ofrecer calidad, asegura Cu-
bero, “porque en Iberia existe 
una red muy capacitada para 
dar calidad de servicio que no 
hay en otras partes del mun-
do, en eso somos pioneros”. 

El análisis de datos 
hará que las pólizas 
personalizadas 
sean competitivas 
y creen un valor 
añadido para el 
cliente.

‘BIG DATA’


