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Retención
y

fidelizacióndeclientes :

muchomásqueunacuestióndeprecio
Tradicionalmente el

sector
asegurador hafocalizadosusesfuerzosen

la captacióndenegocio ,

dandomenor
relevancia

a losprocesosderetención
declientes . Aúnmenosimportancia
tenía el conceptodefidelizar al cliente

,

dadoqueésteteníatendencia
a

permanecer ligado a unamismaentidad

aseguradora.

Sinembargo ,

enlosúltimosañosseha
observadouncambioen el

comportamiento delosclientes . Lacrisis
económica

y

financieraen
la quenosvemos

inmersosnohahechomásque
acentuarestatendencia

;

la competencia ,

siemprepresenteen el sector
,

seha
agudizado y

la fidelidaddelosclientes
sereducedeformaconstante

,

descienden lascontrataciones
, disminuyen las

primasmedias
y

aumenta
la tasade

abandono.

Anteestenuevocontexto
,

la estrategia
deretención

y

fidelizacióndeclientes
debepasar a ocuparunprimerplano.
Muchascompañías noestán
preparadas paradar la mejorrespuestadebido
a quelosprocesosderetención
existentes sesuelencaracterizarpor :

" sermuygeneralistas y pocoeficientes

" estarfundamentados enuna
competenciadeprecios

" noconsiderar el valordelcliente

" noanalizar la rentabilidaddel
esfuerzo realizado

El resultadoesunaestrategiade
retención defensiva

,

conunporcentajede
éxitomuyreducido . Cuandouncliente

INNOVACI?N
y

TECNOLOG?A
1

comunicasuintencióndeabandonar la

compañía el margendemaniobraes
prácticamente nulo

y

la respuestade la

compañía ,

si esque la hay ,

sereduce
normalmente

a unacontraoferta
económica

,

muchasvecessintansiquiera
conocer el valordelcliente.

Unaestrategiaefectivaderetención
y

fidelizacióndebeserpreventiva y por
elloproactiva

;

en la prácticaesto
suponeestablecerunanuevaformade
relacionarse conlosclientes .Nopodemos
ignorar la importanciaquetiene el

factoreconómicoensusdecisiones
, pero

tampocoquedichofactorserámenos
determinantecuantomayorseasu
satisfacción . Debemosconocerles

,

ser
capacesdediferenciarlesenfuncióndesu
valor

, predecirsucomportamiento y

darles respuestascon la máximaagilidad.

Además
,

la bajatransaccionalidaddel
aseguradoconsucompañía ,

el

incrementode la utilizacióndediferentes
canalesdeacceso

y

el hechodequelos
generadoresdeopiniónseencuentran
muchasveces fueradelámbitoestricto
de la relacióncliente-compañía
provocan queseadeespecial
transcendencia consideraren la estrategiade
retención

/

fidelizacióndeclienteslas
siguientes cuestiones :

- Definir
y

desarrollarunaestrategia
multicanal

, quepermitarecabar
,

clasificar
,

analizar
y explotartoda la

información obtenidadurante el ciclodevida
delcliente

,

dadoquees la principal y

másfiable.

- Potenciar la estrategiaEnterprise2.0 :

nosepuedeobviar
el fenómenodelas

redessociales
,

ni la posibilidaddeinte
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racciónencualquierinstantemediante
diferentesdispositivos

(
smartphones ,

tablets
,

etc.
)

, queyasonunmedio
habitualderelaciónconlosclientes.

- Agilizar la operativa y

la tomade
decisionesapoyándoseensoluciones

quefacilitentomardecisionesen
tiempo

realbasadasenfundamentos
sólidos.

Podemos
y

debemosapalancamos en
la tecnología ,

nohayotraalternativa
; ya

haysolucionesquedanrespuestas a

estasnecesidades
,

actúancomo
facilitador

y

nospermitenreducir recursos
,

esfuerzo
y tiempo ,

obteniéndose un
impactopositivoen el planoeconómico.
Nuestrogrupocuentaconexperiencia
enestrategiasderetención

y

fidelización
,

convaloracióncontrastadadelas
diferentessolucionesexistentes

e

integrandodichassolucionesdeformaque
sepuedaaprovechartodo el potencial
queofrecen.
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