ACTUARIOS

como arma de reten-

tencia. la

CONCEPCION SUAREZ LLANOS

Actuaria y directora de Tillinghast Towers Perrin

Un reto: la fidelizacion del cliente

STAMOS asistiendo

a un nuevo cambio

en la forma de actuar
del cliente del seguro de au-
toméviles. Efectivamente.
con la intensificacién de la
competencia efi el mercado
de seguros no-vida a particu-
lares (especialmente autos,
pero también en multirriesgos) asisti-
mos a un proceso de «desfideliza-
cion» del cliente. lo que implica que
asegurados que estuvieron durante dé-
cadas vinculados a una entidad, ahora
cada afio se plantean si debieran cam-
biar.

Desde el punto de vista de las ase-
guradoras, esto produce una aumento
de las anulaciones y, consecuentemen-
te, grandes cambios en la compo-
sicién de la cartera.

En el ramo de vida, las compaiifas
de seguros han intentado siempre re-
tener su cartera, conscientes de la pér-
dida que les supone la anulacion de
cada poliza. Por el contrario, en los
ramos generales, si exceptuamos el
efecto secundario del bo-
nus-malus, el cual que-
da muy debilitado

cion desde el mo-
mento en que
todo el mercado
acepta los des-
cuentos de

la compe-

permanencia
del cliente no ha sido

hasta ahora considerada
como objetivo prioritario
para la gestion.

De hecho, y a pesar de que
esto sea comudnmente sabi-
do. nuestra experiencia es
que las compaiias de segu-
ros no disponen de la infor-
macién necesaria ni de los
sistemas para el seguimiento de sus
anulaciones. En este sentido, es nece-
sario cambiar el enfoque de la reten-
cidn de la poliza. concentrando los es-
fuerzos en retener el cliente en si. Este
es el resultado de seguir utilizando
sistemas informdticos desfasados,
cuyo disefio inicial no contemplaba
los requerimientos de informacién ne-
cesarios hoy en dia,

En una encuesta reciente en EE.UU.
hemos observado que los ratios de
anulacién que manejan los gestores de
las entidades de no-vida estdn utili-
zando informacién contaminada. al no
distinguir la nueva produccién de las
modificaciones en las pélizas.

Tampoco se orienta el negocio hacia
la satisfaccién del cliente. Por ejem-
plo, algunas compaifiias emiten una
poliza individual para cada vehiculo
que tiene el tomador, considerando
como polizas independientes otras que
pertenezcan al mismo cliente, lo cual
dificulta el control de la satisfaccién
de estos clientes.

Esto implica que los ratios de anula-
ciones que se estdn utilizando no ofre-
cen auténtica informacion de qué
cuantia de la cartera se estd cam-
biando y. sobre todo, qué parte de la
cartera se estd perdiendo y por qué. Si
no se entiende perfectamente qué estd
pasando, es muy dificil aventurar me-
didas para intentar fidelizar la cartera.

El problema de las anulaciones,
ademds, lleva consigo el cambio en la
composicidn de la cartera. En una
compaiia en la que las tarifas no estén
perfectamente caleuladas para cada
sector de la cartera y, por tanto. exis-
tan subsidios cruzados en la tarifa. lo
probable es que los sectores de la car-
tera que mds ripidamente se pierdan

son aquellos que estin so-
bretarificados. Todos estos
«riesgos buenos» pasarin a
estar asegurados en

otra entidad con
mejor conoci-
miente de su
tarifa tedri-

ca. La com-
pania que
pierde, no
solo pierde
clientes, sino
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que pierde clientes rentables. lo que
implica que su nueva composicion de
cartera tendrd una menor proporcion
de riesgos buenos y mayor proporcion
de riesgos malos, con lo que se produ-
ciria una insuficiencia global de pri-
mas y. por consiguiente, pérdidas.

Actualmente. el mercado ofrece una
amplisima gama de precios para el
mismo producto. Consecuentemente,
las entidades intentan atraer ase-
gurados ofreciendo precios atraclivos.
fundamentalmente aceptando los des-
cuentos bonus-malus de su anterior
poliza.

Este concepto de «clientes flotan-
tes» tiene como promedio una prima
de riesgo superior a la de las carteras
estables. Sin embargo, con el fin de
atraerlos, se les ofrecen bonificacio-
nes incluso superiores a la cartera uc-
tual. lo que produce un doble efecto:

* Incentivo a ld cartera propia. que
se sabe sobretarificada, a cambiar de
compaiiia aseguradora.

* Descomposicion de la cartera o, lo
que es lo mismo. pérdida del equili-
brio téenico.

Por ello. abogamos por la implanta-
cion de una politica mds racional en
este ramo. centrada en tres dreas fun-
damentales:

* Tarificacion correcta: s6lo el cono-
cimiento del coste real de cada poliza
puede ofrecer informacién sobre Ja
forma de actuar. La informacién de
las tarifas técnicas permite disefiar un
plan de marketing mejor orientado y.
sobre todo, permite conocer la renta-
bilidad real cuando la composicion de
cartera se modifica. Todo esto es vili-
do, incluso enel caso de que las tari-
fas reales no pudieran ser aplicadas en
la prictica.

* Medicion correcta de los ratios de
anulaciones. evitando errores.

* Politica de seleccion orientada a la
obtencion y mantenimiento de la com-
posicion de cartera objetivo,

Se habla de fidelizacion de los clien-
tes. pero un estudio sobre este tema
solo puede ser 1itil en el caso de una

«El coste de atraer a un
nuevo cliente es
considerable y, sin
embargo, su rentabilidad
suele ser bastante menor
que el de un cliente ya
existentey

compaiia cuya politica de contra-
tacion tenga fundamento. Las compa-
fifas con una tarifa incorrecta o inesta-
ble, cuya nueva produccién no se
asemeja a la composicién deseada, no
obtendrd apenas beneficio de un estu-
dio de fidelizacién. Sin embargo. las
compaiias con tarifas téenicas y cono-
cimiento de la composicion de su car-
tera pueden obtener beneficios impor-
tantes de un estudio de fidelizacion.

Estos son los pasos clave para con-
seguir la fidelizacién de los clientes:

* Vision 'y rumbo. El director gene-
ral de la compafia tiene que perca-
tarse de la importancia de las retencio-
nes. incorporarlo como un objetivo
claro y comunicarlo ala plantilla, im-
plantando incentivos por su conse-
cucion.

» Confratar & un resporisable de re-
tencion. Si la retencion es un objetivo
estratégico, debe destacarse su impor-
tancia para el conjunto de la orga-
nizacién, e impulsar su estudio y se-
guimiento. Nuestra encuesta de
compaias de seguros en EE.UU. re-
vela que sélo cuatro de las trece
companias estudiadas tienen un geren-

le-a cargo de la fidelizacion.

* Premiar la politica que tenga fun-
damento. El cliente tiene miiltiples
contactos con su compafnia. entre
otros: el agente, ¢l departamento de
siniestros v el departamento de servi-

cio al cliente. Creando incentivos es-
pecificos se comunica claramente al
personal la importancia de fidelizar al
cliente. Aunque los incentivos al de-
partamento de produccion son de uso
comiin, s6lo una de las trece compafii-
as estudiadas tenfa incentivos relacio-
nados con la fidelizacién.

* Castigar el comportamiento me-
diocre. Los empleados que perjudican
la fidelizacién deben ser penalizados
en sus incentivos. Si estos compor-
tamientos no se persiguen y no se co-
rrigen desde la direccidn, serdn los
propios clientes los que lo hagan.

* El seguimiento permite una ges-
tion mis eficaz. La implementacién
de criterios claros y objetivos practi-
cos es consecuencia de una metodolo-
gia técnica. Se pueden establecer ba-
ses de comparacién para evaluar las
mejoras. Es imprescindible establecer
un sistema informético que aporte in-
formacion dtil para medir el compor-
tamiento de la cartera y las tasas de
anulaciones/retencién.

* Comprender las razones del éxito
y fracaso. La investigacion y segui-
miento de las anulaciones/fidelizacion
requiere inversiones en encuestas y
estudios técnicos. Sin datos fiables es
imposible determinar qué accion to-
mar. ;/Disminuir precios? ;Mejorar el
cobro de primas? ;Se estd dando el
servicio adecuado? ; Se necesita inver-
tir en marketing? ;En qué sector de la
cartera se estin produciendo las anu-
laciones?

El coste de atraer a un nuevo cliente
es considerable y. sin embargo. su
rentabilidad svele ser bastante menor
que el de un cliente ya existente. Un
indice estable y alto de retencion es
clave para una compaiifa eficaz y ren-
table. En cuanto las compaiias entien-
dan las razones de la fidelizacién, no
solo mantendrin los beneficios de su
cartera actual, sino que podrin benefi-
ciarse atravendo los clientes de otras
companias menos informadas.

El dilema es: actuar rdpido o su-
cumbir. W
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