Volver al sumario

ecientemente he tenido la oportunidad de dirigirme

a la convencion comercial de una entidad asegura-
dora para hablar del papel de un Responsable Comercial
en el siglo XXI. La sala estaba repleta de directores de su-
cursal y de inspectores comerciales y se trataba de dar-
les una visién desde fuera.

Con el fin de animar la sesién, empecé preguntando a
algunos de los presentes si sabian el numero de agen-
tes y de corredores que hay en nuestro pais. He de decir
que las respuestas fueron poco precisas, aunque habia
un consenso general sobre los 10.000 6 20.000 agentes.
Cuando comenté que en Espafia hay mas de 230.000
agentes, de los cuales tan solo 154.000 realizan al me-
nos una operacion nueva al afio, se cre6 una expectativa
tal, que la respuesta sobre los corredores fue que habia
por lo menos 50.000. Afortunadamente en Espafia tan
solo hay 5.000, incluyendo los autorizados por la Direc-
cion General de Seguros y las Comunidades Auténomas.
Tampoco conseguimos mucha mas precision en el por-
centaje de distribucién de seguros a través de los media-
dores, y sobre otras cuestiones de tipo estadistico que
planteaba, para intentar llegar a una conclusion: La im-
portancia de conocer los datos globales de un mercado
para poder aportar algo a nuestro interlocutor.

Los datos globales de un mercado permiten situar me-
jor nuestra actividad, nos dan pistas sobre las posibili-
dades de mejora, y nos ayudan a aprovechar las opor-
tunidades que surgen. Sin embargo, existe la tendencia,
en el dia a dia de los negocios, de considerar que el ana-
lisis de las cifras de conjunto son un esfuerzo poco ren-
table. Estamos tan enfrascados en nuestro quehacer dia-
rio que no tenemos tiempo para analizar aspectos mas
globales. En el fondo tenemos la impresién de perder el
tiempo cuando hacemos analisis genéricos. Y esto ocu-
rre no solamente con los datos globales de un mercado,
sino incluso con los datos internos de las grandes corpo-
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raciones. A lo largo de mi carrera profesional he tenido la
oportunidad de realizar sesiones de formacién en gran-
des corporaciones a través de “stages”. Los “stages” son
un sistema muy apreciado en Francia, y consisten en ro-
tar a la persona en formacion por los distintos departa-
mentos. Siempre me ha gustado tener una vision de con-
junto para luego analizar el problema concreto. Pues en
la experiencia que comento era practicamente imposi-
ble. Tan solo en la ultima etapa, en la que mi nivel jerar-
quico me daba derecho a empezar o terminar los “sta-
ges" con entrevista y almuerzo con el maximo responsa-
ble, pude tener esa visén de conjunto. A nivel de directo-
res de Departamento solamente se conocian sus proble-
mas concretos. Se ignoraban las cifras totales de la com-
pafiia, no se sabia la organizacion del grupo, e incluso el
numero de personas que se conocian de otros departa-
mento era realmente limitado. La dificultad de tener vi-
sién de empresa con esta problematica es evidente.

Volviendo a nuestra reunién comercial, como anécdota
indicaré que, cuando pregunté la cifra de primas distri-
buida a través de los agentes en Espafia, una persona le-
vantd la mano y apunté 12.240 millones de euros, exac-
tamente la cifra ofrecida por la Direccién General de Se-
guros, por lo que me apresuré a felicitarle encomiastica-
mente, al tiempo que se produjo una gran carcajada ge-
neral pues el ponente que me habia precedido acababa
de dar exactamente ese dato.

Todos estaremos de acuerdo en que la profesion de ins-
pector comercial ha sido bastante poco apreciada en el
sector asegurador. Un conocido dicho tradicional defi-
nia los componentes de una organizacién comercial lo-
cal de una aseguradora de la siguiente forma: El sefior
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director, el “p..." inspector y
los “c...” de los agentes. Re-
flejaba con bastante preci-
sién la posicion de cada cual
en el juego diario del trabajo
de las sucursales tradiciona-
les en este pais.

Historicamente se ha producido una injusticia con los
inspectores comerciales porque la definicién de su papel
nunca ha sido excesivamente clara. En todo caso se de-
finian los objetivos: Capte Ud. nuevos mediadores, haga
Ud. que vendan mas pélizas..., pero dificilmente se esta-
blecia en qué forma tenian que mantener esa relacion,
con lo cual se dejaba a la amplia iniciativa del inspector
comercial su forma de relacién con el mediador.

De esta manera, cuando una zona marchaba bien se de-
cidia que el inspector era bueno y cuando marchaba mal
que el inspector era malo. No se consideraban nunca,
por ejemplo, los trabajos realizados por los inspectores
para solventar situaciones de falta de servicio por parte
de la compafiia, para sortear los “enfados circunstancia-
les” por la denegacidn de un siniestro o para minimizar
los enojos generados por la falta de atencién del direc-
tor general en una reunion, entre otras 100 posibles cau-
sas de malestar. Los interesados, al no saber exactamen-
te cdmo debian hacer su trabajo, tenian la sensacion de
que los resultados eran casi independientes de su labor.
Habia afios que las cosas iban mejor y otros peor. Pero,
tal vez por ser una época en que la economia agraria era
importante, lo atribuian a algtn ciclo cdsmico que incluia
la salud y el animo de sus mediadores al mismo nivel que
la lluvia y las heladas. Se les felicitaba o se les llamaba la
atencidn, y ellos no tenian muy claro qué habian hecho
distinto un ejercicio del anterior.

El recurso tradicional del inspector comercial era la mo-
tivacion por la pena. “Echame una mano que tengo que
cumplir la campafia de vida, hazme el favor de hacerme
dos hogares que sino no llego a los objetivos, véndeme
una pdliza mas de accidentes para poder ir contigo al via-
je de incentivos...” El motivador por pena es una figura

que hemos conocido tradi-
cionalmente pero que en si
misma se consume.

En los cursos de formacion

que tuve la oportunidad de
seguir en la Universidad AXA de Virginia, en Estados Uni-
dos, planteaban un concepto que me pareci6 especialmen-
te interesante. Se trata del “Confidence Account’, es decir
la cuenta de confianza. Es una imagen que recoge la evo-
lucién de las relaciones interpersonales. Puede aplicarse a
dos personas, a una persona y sus colegas, a un director y
asu equipo... Una cuenta de confianza se abona con los ac-
tos de seriedad y responsabilidad que realiza el interesado,
con el respeto de los compromisos adquiridos, con la ejecu-
cién adecuada de las obligaciones, con la trasparencia de
los comportamientos, y en definitiva con una postura per-
sonal de coherencia. Al debe de la cuenta hay que anotar los
errores, y las actitudes irresponsables. El saldo de la cuenta,
si es positivo, nos permite esperar que la otra persona acep-
te hacernos un determinado favor. Por supuesto, la simple
peticién ya supone un cargo y la concesion lleva aparejada
otra disminucion de nuestro saldo. Las cuentas de confian-
zaexisten en todas las relaciones humanas en cualquier as-
pecto de nuestra actividad.

En la relacién concreta entre el inspector comercial y el
mediador la peticién de un favor es claramente un dé-
bito a la cuenta de confianza de su relacion, por lo cual
debe ser evitado y en cualquier caso solo utilizado cuan-
do haya saldo a favor, es decir, cuando la seriedad en el
cumplimiento de los compromisos adquiridos haya sido
perfecta en los tltimos tiempos.

De todas formas, lo que es importante mirando al futuro es
que la peticién de favores se ha terminado. ¢Cual es el pa-
pel que un responsable comercial debe tener de caraa sus
mediadores y cémo puede aportarles valor? La respuesta
es clara: el responsable comercial debe ser el consultor de
negocio de sus mediadores. Alguien que va a ayudar a los
mediadores a su cargo a superar los temas cruciales de su
desarrollo personal, profesional y empresarial. Estos gran-
des temas los analizaremos en el préximo nimero.
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