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Retencion y fidelizacion de clientes:

mucho mas que una cuestion de precio

radicionalmente el sector asegura-

dor ha focalizado sus esfuerzos en
la captacién de negocio, dando menor
relevancia a los procesos de retencion
de clientes. Ain menos importancia te-
nia el concepto de fidelizar al cliente,
dado que éste tenia tendencia a perma-
necer ligado a una misma entidad ase-
guradora.

Sin embargo, en los (ltimos afios se ha
observado un cambio en el comporta-
miento de los clientes. La crisis econé-
mica y financiera en la que nos vemos
inmersos no ha hecho mas que acen-
tuar esta tendencia; la competencia,
siempre presente en el sector, se ha
agudizado y la fidelidad de los clientes
se reduce de forma constante, descien-
den las contrataciones, disminuyen las
primas medias y aumenta la tasa de
abandono.

Ante este nuevo contexto, la estrategia
de retencion y fidelizacion de clientes
debe pasar a ocupar un primer plano.
Muchas compafiias no estan prepara-
das para dar la mejor respuesta debido
a que los procesos de retencién exis-
tentes se suelen caracterizar por:

* ser muy generalistas y poco eficientes

* gstar fundamentados en una compe-
tencia de precios

¢ no considerar el valor del cliente

¢ no analizar la rentabilidad del esfuer-
zo realizado

El resultado es una estrategia de reten-
cién defensiva, con un porcentaje de
éxito muy reducido. Cuando un cliente

comunica su intencién de abandonar la
compafiia el margen de maniobra es
practicamente nulo y la respuesta de la
compaiifa, si s que la hay, se reduce
normalmente a una contraoferta econé-
mica, muchas veces sin tan siquiera co-
nocer el valor del cliente.

Una estrategia efectiva de retencion y
fidelizacion debe ser preventiva y por
ello proactiva; en la practica esto supo-
ne establecer una nueva forma de rela-
cionarse con los clientes. No podemos
ignorar la importancia que tiene el fac-
tor econémico en sus decisiones, pero
tampoco que dicho factor serd menos
determinante cuanto mayor sea su sa-
tisfaccién. Debemos conocerles, ser ca-
paces de diferenciarles en funcién de su
valor, predecir su comportamiento y dar-
les respuestas con la maxima agilidad.

Ademas, la baja transaccionalidad del
asegurado con su compaiiia, el incre-
mento de la utilizacion de diferentes ca-
nales de acceso y el hecho de que los
generadores de opinion se encuentran
muchas veces fuera del &mbito estricto
de la relacién cliente-compafiia provo-
can que sea de especial transcenden-
cia considerar en la estrategia de reten-
cién/fidelizacion de clientes las siguien-
tes cuestiones:

- Definir y desarrollar una estrategia
multicanal, que permita recabar, clasifi-
car, analizar y explotar toda la informa-
cién obtenida durante el ciclo de vida
del cliente, dado que es la principal y
mas fiable.

- Potenciar la estrategia Enterprise 2.0:
no se puede obviar el fenémeno de las
redes sociales, ni la posibilidad de inte-
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raccion en cualquier instante mediante
diferentes dispositivos (smartphones,
tablets, etc.), que ya son un medio habi-
tual de relacién con los clientes.

- Agilizar la operativa y la toma de de-
cisiones apoyandose en soluciones
que faciliten tomar decisiones en tiem-
po real basadas en fundamentos séli-
dos.

Podemos y debemos apalancarnos en
la tecnologia, no hay otra alternativa; ya
hay soluciones que dan respuestas a
estas necesidades, actlian como facili-
tador y nos permiten reducir recursos,
esfuerzo y tiempo, obteniéndose un im-
pacto positivo en el plano econémico.
Nuestro grupo cuenta con experiencia
en estrategias de retencion y fideliza-
cion, con valoracion contrastada de las
diferentes soluciones existentes e inte-
grando dichas soluciones de forma que
se pueda aprovechar todo el potencial
que ofrecen.
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