s Punto de encuentro

La fidelizacion de los clientes es clave para los
[ corredores. Por eso, se afanan en consequir una
ﬂ“segu“‘ a excelencia en el servicio. Su maxima es estar

. siempre al lado del asegurado, sobre todo en los
del cllenle Bs ““a Iahﬂp [Iﬂ l“d"s siniestros. Pero para conseguir la excelencia no
basta con que el mediador haga bien su trabajo,
- ~ necesita estar respaldado por una aseguradora
que se comprometa en trasmitir la informacion de

b ﬁ‘brma agil y transparente y que tenga un ‘servicio
- adecuado de asistencia.




En los dltimos tiempos se habla mucho de la necesidad de
cuidar la cartera de clientes. En este aspecto, la excelencia en el
servicio que se le da, contribuye enormemente a su retencion. La
clave esta, segln Santiago Macho, socio-director de Auxfise Aseso-
res Correduria de Seguros y presidente de AMS (Asociacion de Corre-
dores de Seguros de Madrid), “en dar un buen servicio, en acompa-
fiar al cliente y atenderle en el siniestro”. No obstante reconoce que,
fuera del siniestro, “al cliente fiel se le trata con menos carifio del
que debiéramos, aunque sabe que me puede encontrar en cualquier
momento a través del mévil. Es muy importante comunicar lo que
hacemos porque los corredores cometemos el error de ir haciendo
cosas y no contarlas”.

Eso se puede trasladar también a la aseguradora. Carlos Nadal,
director comercial de SOS Seguros y Reaseguros, afirma que “la ex-
celencia en el servicio se consigue cuando el cliente final o el co-
rredor (que para nosotros es también cliente) ve que la realidad del
servicio que ha consequido, supera la expectativa que tenia”.

Para Fernando Castellanos, director general de Centerbrok, “hoy
es mas facil superar las expectativas del cliente porque sectores
como la banca o la telefonia, que estan en nuestro dia a dia, dan
un nivel de calidad muy bajo. Por eso, es importante que cuando
hablemos con él, perciba que sus pdlizas y sus riesgos estan perfec-
tamente controlados y que encuentra facilmente soluciones. La ex-
celencia del cliente es hacer que se siente satisfecho”.

Los participantes de la mesa redonda organizada por PymeSe-
guros estan de acuerdo en que es esencial dar un buen servicio a
todos los clientes pero el dia a dia del negocio hace dificil que se
pueda realizar de forma excelente a todos y cada uno de ellos. Una
posibilidad es dar la excelencia en la calidad solo al 20% de los
clientes que aporta el 80% del negocio. Algo que Nadal considera

peligroso porque “si tienes un problema con el 80% de
los clientes que te proporcionan el
20% del negocio, te dafaran tu
imagen”.

Sin embargo, Macho re-
conoce que “en nuestro
caso si tenemos identifi-
cados a los clientes lla-
mados VIP. Aunque es
verdad que, tal y como
tenemos montada la estruc-
tura en la correduria, el servi-
cio es idéntico para todos. Don-
de tal vez ofrecemos ese plus de
excelencia es en el hecho de que en un siniestro de
un cliente VIP suelo intervenir yo, cosa que no hago
con un cliente normal. Pero es peligroso no dar un buen
servicio porque muchos clientes han empezado siendo pe-
quefos y debido al buen trato que han recibido, se han
convertido en grandes clientes nuestros”.

Castellanos dice que “lo ideal es ampliar la excelencia a mas
del 20% de tus clientes para que haya mas fidelizacion. Aunque es
verdad que si conseguimos que el 80% de nuestro negocio tenga un
servicio excelente, no es poco”.

Fernando
Castellanos

Santiago
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Las corredurias y las aseguradoras dependen mutuamente de
sus actuaciones para conseguir la excelencia de servicio al cliente.
Por eso ambos tienen que ir de la mano. En este sentido, el director
comercial de SOS Seguros y Reaseguros expone la conveniencia de
que “el cliente pueda acceder facilmente a la compafia, que el
tiempo de espera sea razonable, y que haya transparencia en la
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informacion (decirle en qué momento esta el sinies-
tro y los pasos que quedan por realizar). Esto sirve
tanto en la relacion compafia-cliente como en la de
corredor-aseguradora, porque el broker debe poder acceder a la in-
formacidn y que ésta sea transparente. En su papel de intermediario,
le pedimos que traslade al cliente final la informacién que tiene y
que le explique la evolucién del siniestro y los tiempos de resolucion”.
Para el socio-director de Auxfise Asesores Correduria, que em-

pezd en el sector trabajando en el departamento de Siniestros de
una aseguradora, “hay que ser mas rapido en el relse del siniestro,
que en la atencién del siniestro aceptado. Por eso, antes de que la
aseguradora se pronuncie, yo inmediatamente le digo si el siniestro
tiene o no cobertura. Una vez que esta en manos de la compafiia,
pido a las aseguradoras que tengan transparencia y mucha agilidad
en la informacidn. Las compafiias siguen teniendo sistemas en los
que parte de la informacion esta oculta. EL corredor necesita certi-
dumbre en la gestion, tener la certeza que se esta haciendo lo co-
rrecto. Va a defender siempre los intereses de los clientes pero sin
ir en perjuicio de la compafia. Cuando una compafia se queja de

que los corredores generamos mas gasto o que nuestra siniestralidad
es mas alta, siempre la digo que no es cierto. Pagan mas con un
corredor porque posiblemente sin él gestionarian mal el siniestro”.
El director general de Centerbrok marca “el concepto del clien-
te como uno de los valores principales del corredor. Las compafiias
quieren llegar al cliente final de la mano del corredor y yo creo que
se debe respetar el terreno de cada uno. Nosotros necesitamos in-
formacion clara y precisa. Por eso, no entiendo que algunas compa-
filas no tengan a disposicion de los mediadores los informes peri-
ciales”. Por otra parte, se queja de que “la interlocucion que tenemos
con las compaiias hoy en dia, desgraciadamente, ha bajado mucho.
Sin ir mas lejos, hace afios existian tramitadores de siniestros y hoy
no. Las plataformas que hay siguen sin tener un nivel de interlocu-
cion apto para que nosotros podamos informar adecuadamente al
cliente. En contraprestacion, entiendo que la compaiia debe tener
absoluta honestidad en la gestion por parte del corredor. Estamos
condenados a entendernos y a trabajar conjuntamente”.

En la bdsqueda del cliente integral al que aspiran los corredo-
res llama la atencién el hecho de que haya clientes que cuentan con
varios mediadores para sus seguros. Santiago Macho explica eso es
debido a que “comunicamos muy mal los ramos en los que trabaja-
mos. En otras ocasiones, lo que ocurre es que nos piden algdn se-
guro en el que no somos especialistas. En ese tipo de operaciones
en las que sabes que no eres el mejor, no nos debe importar com-
partir el cliente. Cuando haces eso, le fidelizas mas”.

Fernando Castellanos cree que “no es comprensible que un clien-
te trabaje con dos o tres corredurias. Sobre todo si hablamos de
riesgos masa o particulares. EL corredor tiene que ir a por todas.
Aungue en los seguros muy especificos, es mejor aconsejar al cliente
que lo contrate con un corredor especializado. El mediador tiene que



tener la capacidad de reconocer si es adecuado para determinados
riesgos. En ese caso, si entiendo que pueda haber mas de un corredor”.

Se dice que para conseguir que un cliente se convierta en
prescriptor deben darse las “5 Ies”: Identidad Gnica y estrategia;
Impulso organizativo; Implicacion de las personas; Interacciones;
e interpretacion y accion. Para Macho, “un cliente se convierte en
prescriptor cuando dice ‘lo que Santi haga, bien hecho estd’ Tiene
tal confianza en ti que curiosamente eso te hace justificar mas lo
que estas haciendo”.

Sobre la aplicacién o no de estas 5 ies, Castellanos diferencia
dos grupos de corredurias “por un lado estan las que yo llamo ‘de
nuevo cufo’, que tienen unos criterios muy empresariales, con pro-
fesionales muy formados y que si estan preparadas para conseguir
las 5 ies, o por lo menos 4. Por otro lado, hay un nimero importan-
te de corredurias que son de origen familiar o son agentes que se
han convertido en corredores, que tienen un sistema tradicional y
que hoy en dia, posiblemente, no estan preparadas para conseguir
las 5 ies. Pero creo que cada vez hay mas grupos empresariales y la
correduria se esta profesionalizando muchisimo. Es fundamental que
se modernice la estructura de la mediacidn. Sobre todo en lo que
tiene que ver con el cliente y el mundo digital”.

Por su parte, Nadal, que ha estado siempre en compaiiia, no
sabe decir “qué porcentaje de las corredurias cumplen esas ies, pero
si tengo claro que se han profesionalizado. El gran reto ahora es ver
como realiza la digitalizacion de las compaiiias, la digitalizacion del
cliente y como participa en la digitalizacion que implanta la asegu-
radora para el cliente. Hay que evitar que una falta de interactuacion
con el asegurado, le lleve a buscar otro canal”.

En opinién del presidente de AMS, “el corredor pequefio pro-
bablemente no tenga capacidad econémica. Con lo cual, aunque

Fernando Castellanos

quiera, le cuesta. Ahi estamos las asociaciones y
las agrupaciones de interés econémico (AIE) que
dan ese plus para alcanzar objetivos como la presen-
cia en internet, un avance tecnoldgico... Se busca el
posicionamiento del corredor en la omnicanalidad. De hecho hay
proyectos muy interesantes y bien gestionados de algunas asocia-
ciones, que pueden llegar a ser motores de ciertos cambios”.

La idea general es que falta un mayor contacto con el cliente.
Casi un 50% de los mediadores no conoce o visita regularmente ni
tan siquiera a un 20% de sus clientes. Aunque, como afirma el di-
rector general de Centerbrok, “hoy la visita presencial ya no es tan
habitual, el mayor contacto con el cliente es una asignatura pen-
diente de muchos corredores. Para ello, existen muchas formulas de
comunicacion, desde el simple correo electronico, hasta una App,
la web... Tenemos que ser capaces de llegar al cliente y de que él
sepa donde estamos”.

Santiago Macho esta de acuerdo en que “es imposible conocer
a todos los clientes cuando se tiene una cierta dimension. Al tener
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que delegar, son tus empleados los que terminan
conociendo al cliente. Pero es verdad que tenemos
que optimizar la forma de comunicarnos con ellos ya
que la presencia fisica es imposible. Muchas veces te
olvidas del cliente, él se olvida de ti y la competencia te lo quita.
Tenemos que inventar algo que nos permita estar cerca del asegu-
rado. Las visitas ahora se hacen cuando te lo demanda el cliente”.
Esas visitas, segln Fernando Castellanos, se realizan solo “a
determinados clientes con los que tienes concertados un programa
de revision por su volumen de primas o de pélizas. La carga de tra-
bajo que hay hoy en dia en las corredurias evita que se hagan mas.
Estamos invirtiendo mas en vender, en captar clientes, y menos en
mantener esa fidelizacion”.

De hecho, hay aseguradoras y corredores que tienen estable-
cido una llamada de teléfono o el envio de un correo electrénico
para valorar el servicio que ha recibido el cliente tras un siniestro.
El director comercial de SOS Seguros y Reaseguros explica que “si la
compafia no pregunta, no sabe el grado de satisfaccion del cliente

para asi poder corregir lo que sea necesario. Yo creo que si el clien-
te ha quedado contento, no le molesta dedicar dos minutos a con-
testar”.

Algo en lo que coincide Macho. “Tienes que pulsar el grado de
satisfaccion del cliente. Algunas compafias mandan un correo con
un enlace para que contestes 4 preguntas cuando tengas un rato.
Pero la verdad es que lo contestan pocas personas. Por eso, al final
es mejor la llamada”.

Para evitar ser pesados o molestar, Castellanos propone “ser
agiles. Es suficiente con mandar un mensaje diciendo que esperamos
haya sido bien atendido, si no es asi, por favor, contacte por telé-
fono gratuito o por mail. Parto de que el 90% de los clientes quedan
satisfechos y si ha quedado mal atendido, te va a llamar”.

El socio-director de Auxfise Asesores indica que “en todos los
siniestros hacemos una llamada final, cuando ya sabemos que el
siniestro esta gestionado, para saber si esta todo bien o falta algo
por cerrar. Si no preguntas, no sabes si estas fallando en algo de
manera sistematica porque tu proceso es erroneo”.

Carlos Nadal también dice que en “SOS Seguros y Reaseguros
una vez que hemos dado el servicio, preguntamos si han quedado
satisfechos. Para nosotros es importante conocer su grado de satis-
faccion. Queremos conocer las necesidades y los problemas que
hayan podido existir para poder individualizarlo y tener estrategias
propias. Queremos que la experiencia del cliente con nosotros nos
permita diferenciarnos, crear marca y establecer unos valores. Para
eso es clave conocer como se ha sentido”.
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