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un poco la situacion, cree que este ultimo ano ha sido una continuidad de
los anteriores.

“La pandemia esta siendo un acelerador, pero estos cambios iban a
pasar y nosotros en las compariias ya los estabamos viendo”, sugiere Fran-
cisco Javier Santos, director comercial de Pelayo. "El planteamiento que esta
habiendo en el mercado es muy diferente al que estaba hace anos y nosotros
tenemos que ser capaces de integrarnos con las corredurias, en los sistemas,
en las estrategias, ahorrando mucho dinero en costes internos, porque la
Covid v la digitalizacion esta presionando mucho el margen”, anade.

Coincide David Salinas, CEO de EPG Salinas, en que basicamernte se
ha acelerado un proceso que era imparable vy que va de la mano no solo de
la propia digitalizacion, sino de otros aspectos como el incremento de téc-
nicas en torno al marketing vy la experiencia del cliente o la mejora de pro-
cesos, que se soslayaban con la presencia fisica: "Se han reforzado de ma-
nera muy rapida todos esos elementos”, concluye.

DIGITALIZACION Y PRESENCIA FISICA, COMPATIBLES

oin embargo, Begona Larrea, directora general de Summa, difiere en que
la venta final del seguro se haga digitalmente. Desde hace anos si aprecia que
se ha perdido la necesidad de verse, pero el telefono ha suplido esa relacion,
porque mantiene el contacto humano. A su entender, mucha gente busca pro-
ductos por internet, pero finalmente concreta la contratacion offline, " porque el
Seqguro siempre necesita de las personas”. Lo que si piensa que ha cambiado
es la captacion de ese prospecto porque por redes sociales o por internet se
puede comunicar mas y se capta el lead: "La tecnologia nos permite comunicar
mucho mas con ellos y eso nos puede derivar, si se sabe llevar bien, a un au-
mento de la fidelizacion con el cliente, porque podermos poner mas en valor 1o
que hacemos o 1o que hacen nuestros sequros’, atestigua.

David Salinas también cree que son cuestiones compatibles entre si y
valora que ahora se usan muchas herramientas digitales para atraer y fide-
lizar al cliente, que han desplazado a la presencia fisica, aunque la venta en
si lo requiera: "La permanencia de la cartera hace mas necesario ese mar-

Leon Palazuelos

Francisco Javier Santos
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keting, esa experiencia de cliente,
esa digitalizacion, pero queda mu-
cho para que la venta en si se pueda
hacer online”, opina.

El problema que aprecia Bego-
fnia Larrea es que la mayoria de los
corredores son pequenos, con muy
pocos empleados y sin departamern-
tos especificos, por lo que es dificil
que puedan incorporar ciertas herra-
mientas tecnologicas, que requieren
de una estructura especifica v per-
sonas con muchos conocimientos en
la materia: “Los programas no son
caros, pero hay que saber utilizarlos,
hace falta tener una persona que lo
conozca para que de el rendimiento
que esperamos’, matiza.

Efectivamente Francisco Javier
santos considera que la incorpora-
cl1on masiva de leads a traves de la
tecnologia exige a las companias
una gran capacidad previa sobre es-
tos entornos y una cualificacion muy
alta a las corredurias que puedan
tener esos medios, "porgue si no, al
final estas trabajando con muchas
cosas que tienen poca efectividad”.

TECNOLOGIA PARA FIDELIZAR
“La digitalizacién nos permite
captar muchos mas clientes y rete-
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nerles”, reitera Larrea, con tecnolo-
gias como la inteligencia artificial,
que recopilando datos de los usua-
rios puede predecir perfectamente
cual es la tendencia de los clientes,
puede segmentar, saber cuales son
susceptibles de comprar mas y en
queé momento... "En la fidelizacion el
tema va a cambiar radicalmente,
pero no el proceso en si de la venta,
del asesoramiento, donde los clien-
tes necesitan ese contacto fisico,
aunque sea por teléfono, v hablar con un humano para
cerrar el contrato”, ratifica.

Aundque Palazuelos cree que se necesitan nuevas
estrategias de captacion y retencion porqgue el mundo
ha cambiado, entiende que esa transformacion en el
modelo de consumo obedece a una creciente infidelidad
del cliente, debida, entre otras cosas, a disponer de un
desproporcionado volumen de oferta sin salir de casa.
"Ademas, se ha generado un incremento sustancial de
la cultura aseguradora del ciudadano medio, que le ge-

“Tenemos que ser capaces de
integrarnos con las corredurias,
ahorrando dinero en costes
internos, porque la Covid y la
digitalizacion esta presionando
mucho el margen".

Francisco Javier Santos

nera la falsa sensacion de que se encuentra perfectamente capacitado para
tomar una decision, prescindiendo de la capacidad de asesoramiento de un
corredor profesional”, anade, lo que provoca dificultades sobre todo en la
captacion y retencion de productos masa, como Autos, Hogar o Salud.
Ahora el cliente aprieta un clic y cambia de una compania a otra o de
un corredor a otro, indica Santos, por lo que propone apelar al aspecto mas
emocional a la hora de vender seguros, "y ahi el corredor tiene muchisimas

argumentaciones”.

“Lo de introducir nuevas estrategias yo creo que es antes y ahora. La
situacion tan sobrevenida por la Covid-19, que afecta tan globalmente, es

que nos obliga a mas estrategias y a
que sean muy cambiantes”, precisa
oalinas, quien aprecia que ahora hay
que adaptarse de manera mas rapida
a las situaciones. "Cada uno tiene
que situarse donde mas pueda dar
valor al cliente y donde el factor pre-
cio tenga el menor peso posible en
la decision del cliente para mante-
nerse contigo o irse”, sostiene.

TIEMPO PARA EL CLIENTE

De hecho, para el CEQO de EPG
oalinas las estrategias para captar y
retener al cliente en el sector seguros
son las mismas que en cualquier otra
actividad: "estar mas con el cliente
y escucharle, que es como se le co-
noce mejor y se le retiene”. Eso se
consigue delegando el proceso ad-
ministrativo en dispositivos tecnolo-
gicos. "En los altimos anos los corre-
dores hemos crecido en volumen de
negocio, pero no proporcionalmente
en beneficios, porque nos hemos se-
guido llenando de gastos, y no tene-
mos mas remedio que lograr mas
eficiencia, para estar mas con el
cliente que es donde esta el negocio,
no en administrar papeles”, senala.

“seguimos teniendo muchas es-
tructuras muy ancladas al pasado y
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debemos conseguir enamorar al
cliente, mas alla del producto, mas
alla del servicio”, opina Palazuelos,
para quien es fundamental generar
confianza, transparencia. "A futuro el
reto seria fabricar una poliza para
cada persona, con coberturas espe-
cificas, pactadas en base a sus nece-
sidades. Todo ello mejorara los resul-
tados en la wventa de seguros”,
propone que se necesitara toda la

tecnologia para llegar a esa experiencia de cliente. Con
todo, advierte que a dia de hoy tampoco todos los clientes
tienen una experiencia digital que permita a las compa-
nias llegar a ellos por esos canales. Por eso, cree que hay
(que mirar muy bien en queé invertir para que genere re-
torno, porque la tecnologia es cara vy lleva su tiempo.

“La inversion de tecnologia merece la pena cuando
gse dedica a procesos internos para darnos mas tiempo
para relacionarnos con el cliente v ayudarnos en la cap-

“La inversion de tecnologia
merece la pena cuando se dedica
a procesos internos para darnos
mas tiempo para relacionarmos
con el cliente y ayudarmmos enla
captacion’. Begona Larrea

tacion”, sostiene Begona Larrea, que precisa que para obtener ventas lo
fundamental es tener actividad: "Lo unico que ha cambiado en el proceso
de ventas en los altimos anos es gque en algun momento entra la tecnologia,
pero al final tienes que contactar con el cliente y preparar la entrevista que

vayas a tener con el, igual que antes”, sentencia.

Lo que pasa, segun David Salinas, CEO de EPG Salinas, es que cada
dia la venta es mas costosa "por la compelencia y porgue el consurmidor,
gea particular o empresa, esta mas informado y es mas exigente”, lo que
demanda una mayor preparacién por parte del profesional "y ahi la digita-
lizacion resuelve mucho trabajo”, pues permite hacer un trabajo y dejar al
corredor tiempo para dedicarselo al cliente: "Todo el proceso de la venta,
excepto lo referido al contacto con el cliente, es automatizable”, refiere.
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“La experiencia de cliente es
basica para que las aseguradoras
reaccionemos en tiempo y forma ha-
cla una oferta personalizada que res-
ponda a necesidades reales”, inter-
pela el director de Red de Sucursales
de Preventiva Seguros. Ya no solo en
sequros mas novedosos, sino ade-
cuando los tradicionales con nuevas
propuestas como olertas de pago por
uso, incorporacion de complemer-
tarios en [orma de "servicios”, elc.
"Las necesidades de los clientes
evoluclonan mas rapido que la ca-
pacidad de respuesta de las asegu-
radoras, con lo que la agilidad se ha
convertido en una herramienta de
negocio”.

El director comercial de Pela-
y0, sin embargo, no cree que, dentro
de los procesos comerclales, aparte
de incorporar la tecnologia, 1los ha-
bitos vayan a cambiar sustancial-
mente "Hay que tener sentido co-
mun, porgque a veces las companias
y los propilos mediadores nos em-
penamos en comprar herramientas
(que Son carisimas y gque después no
le sacas rendimiento. Ahora hay que
afinar mucho, porgque una mala in-
version te puede llevar a un fracaso
absoluto”, aprecia. A su entender,
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gsorprenderlos, hay que intentar ofre-
cerles productos que obedezcan a
demandas incipientes, aunque sin
olvidar las necesidades tradicionales
“que, a dia de hoy, siguen siendo la
[uente fundamental de negocio”,
dandoles "algun pequeno giro, intro-
duciendo algun componente nove-
doso, algun servicio de usabilidad”.

AUTOMATIZACION DE PROCESOS

En este sentido, opina que herramientas tecnold- “En productos masa el corredor
gicas que ahorren tiempo y dinero y generen cercania tiene que luchar por recuperar su
con el cliente 24 horas diarias, como los chathots, son esencia como un verdadero
un avance. Por el contrario, aprecia que hay mucha profesional en el que depositar la
oferta de insurtech, por lo que “hay que andar con cui- confianza alahora de hacerun
dado con ellas”, viendo su rentabilidad y recepciona- contrato”. Leon Palazuelos

bilidad por parte de la cartera segun el perfil de clientes
(que se tenga.

Coincide David Salinas en que hay que ir con tien-
to con las insurtech, especialmente aquellas hechas por personas del am-
bito tecnoldgico que, sin conocer el sector asegurador, intentan distribuir
su producto, distinguiendo aquellas herramientas que producen eficiencia
y dejan tiempo para estar con el cliente Por eso, cree que la utilidad de los
chatbots dependera de la estructura de la aseguradora y la correduria, el
nicho de negocio, la distribucion, el tamano. . .

Begona Larrea, la directora general de Summa, cree que las entidades
estan invirtiendo mas en estas herramientas, muy necesarias para ellas
porque tienen procesos muy complejos y necesitan mucha informacion y
analisis de datos para hacer los productos y establecer las tarifas. "Las
companias también tienen que invertir si quieren distribuir a traves de una
red de mediadores profesionales, porque asi lo demandamos y nos [avore-
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ceria todos los procesos que tene-
mos que hacer con ellas”, asegura.
En el caso de los corredores, “la tec-
nologia es lundamental para auto-
matizar todos los procesos que no
Lienen que ver corn la relacion direc-
ta con el cliente que requiera el com-
ponente humano, ya sea chatbot,
inteligencia artificial..., segun los
intereses de cada corredor”. En el
caso de las insurtech, cree que estan
enfocadas principalmente en las
aseguradoras, que son las que tienen

grandes presupuestos y pueden in-
vertir en ellas.

Como corrobora Francisco Ja-
vier Santos, las herramientas como
los chatbots tienen utilidad en pro-
Cesos masivos y tareas repetitivas,
mformacionales: "5l esa carga de
Lrabajo se direcciona a otros temas
que tengan mas valor, estoy de
acuerdo”, afirma. En el lado opuesto,
aprecia que ninguna insurtech has-
ta el momento ha tenido un impacto
realmente sustancial en la distribu-
cion de seguros.
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