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Vender en tiempos de incertidumbre:
Informe de la serie - Parte 14

Consejos sobre como los corredores
pueden crear valor afiadido y convertirse
en una pieza clave para sus clientes.




INFORME 1

El valor:
el arma
secreta

Independientemente del mercado, los clientes siempre
quieren valor. Por eso, es crucial tener en cuenta que el valor
que buscan es personal y, a menudo, se basa en resultados
especificos que desean obtener.
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La percepcion del valor, por
parte de los clientes, también
se ve considerablemente
influenciada por la situacion
en el que se encuentran. En un
entorno incierto, su definicion
de valor puede evolucionar

y es tarea de los corredores
entender el cOmoy el por qué.

Una solucion no crea valor hasta que el cliente
lo determina. Ademads, como el valor es tan
personal, este proceso no siempre es racional,
ya que las emociones y las percepciones
desempenfan un papel importante.

Sin embargo, cuando se comprende y se saca
partido, el valor puede ser un factor con mas
relevancia que el precio en las decisiones de
contratacién de los clientes. Esto es fundamental
en el incierto mercado actual, en el que los
clientes se fijan mas en los precios y tienen mas
dificultades para diferenciar entre soluciones
que, desde su punto de vista, parecen similares.
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¢Como ha afectado la
incertidumbre a los
encuestados?

E192%

se fija mas a los
precios que antes
de la pandemia.

El aumento de la sensibilidad a los
precios conlleva una mayor necesidad
de que los seguros ofrezcan un valor
y unimpacto que vaya mas alld de la
cobertura.

1 84%

pasa mas tiempo
comparando precios.

Es importante reorientar a los clientes
para que su enfoque no se base solo
en el precio y ofrecerles informacion
valiosa, junto con soluciones, que se
ajusten a sus necesidades.

£192%

se muestra dispuesto a
hablar con expertos para
reducir la incertidumbre

Si los clientes estan dispuestos a
tener mas conversaciones, esto puede
proporcionar nuevas oportunidades
para mostrar el valor.
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Valor = Precio + Coste + Utilidad + Impacto

En la formula, los cuatro factores que determinan el
valor son el precio, el coste, la utilidad y el impacto:

Precio

es directoy concreto. Es la prima o tarifa que los clientes pagan por el seguroy
suele ser la principal barrera que hay que superar.

Coste

puede definirse como cualquier cosa que el cliente tenga que sacrificar. Puede
ser tiempo, dinero o interrupciones de las operaciones comerciales normales.
Los corredores pueden ayudar a reducir el coste con la experienciay las
soluciones que aportan.

Utilidad

es la funcion basica de lo que hace un producto o servicio. La principal utilidad
del seguro es la cobertura en caso de siniestro. Al igual que el precio, la utilidad
es directay concreta. Sin embargo, también es el aspecto mas normalizado de
cualquier soluciény, por tanto, uno de los mas dificiles de diferenciar.

Impacto

es donde realmente brillan las soluciones con valor afadido. Se define en términos
generales como «la forma en que un cliente experimenta una solucién». Por
ejemplo, lacompra de un ciberseguro para protegerse frente a las pérdidas tras un
ciberataque es la utilidad de la solucién. Sin embargo, la tranquilidad de la empresa
al saber que disfruta de una cobertura —independientemente de si alguna vez
tiene que notificar un siniestro— es el principal impacto.

Mientras que otras partes de laférmulade valor Al responder a esta pregunta se empieza a definir
son relativamente fijas, el impacto es donde los el impacto de cada solucion, que podria incluir la

corredores pueden aportar mas, por lo que en tranquilidad, la mitigacion de riesgos, una mayor
cada oportunidad es importante preguntarse: proteccion, una mayor rentabilidad y mayores
«¢;Coémo mi experiencia en aportar soluciones flujos de efectivo, o una mayor satisfacciony una

puede ayudar a este cliente?» relacion de trabajo mas estrecha.
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Acerca de
la encuesta
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En 2021, Chubb encargé la realizacion de una encuesta mundial en
la que se preguntaba a los responsables de la toma de decisiones
empresariales y a los consumidores sobre sus opiniones, actitudes y
prioridades en tiempos de incertidumbre.

En esta encuesta, participaron 2250 responsables de la toma de
decisiones en pymes de diversos sectores y 1000 consumidores de
15 grandes mercados a escala mundial. Todas las estadisticas citadas
en este documento proceden de los resultados globales de esta
encuesta, por lo que no son especificas de un pais o regiéon concretos.

Paises/mercados encuestados

Argentina Francia México
Australia Hong Kong Singapur

Brasil Indonesia Espana
Canada Italia Reino Unido
Colombia Malasia Estados Unidos
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Todo el contenido de este material es solo para fines de informacién general. No constituye un consejo personal o una recomendacién para ninguna persona o empresa de
ningun producto o servicio. Consulte la documentacién de la péliza emitida para conocer los términos y condiciones de la cobertura.
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