
En un entorno cada vez más competitivo y comoditizado, 
la diferenciación en el sector asegurador ya no reside úni-
camente en el producto, sino en la capacidad de construir 
relaciones duraderas con los clientes. La Experiencia de 
Cliente se convierte en el eje estratégico del crecimiento y 
desde Pelayo Mutua de Seguros vemos  cuatro puntos clave:  
fidelización, mediación, omnicanalidad y seguros embebidos.

Crear “clientes de por vida” implica pasar de la reten-
ción a la vinculación. Supone conocer al cliente, anticipar 
sus necesidades y acompañarle con soluciones relevantes 
a lo largo de su ciclo vital. La fidelización no se construye 
en la póliza, sino en la experiencia: cercanía, agilidad y valor 
en cada interacción.

En este modelo, el mediador es una pieza clave. Aporta 
conocimiento, proximidad y confianza, elementos diferen-
ciales para consolidar una relación a largo plazo. No distri-
buye únicamente productos, sino que construye relaciones 
que incrementan el valor del cliente y reducen su propen-
sión al abandono.

Reforzar esta cercanía exige también ampliar nuestra 
presencia física y comercial. Crecer en puntos de venta y 
en capilaridad territorial permite cubrir mejor los mercados 
objetivo, estar más cerca del cliente y ganar relevancia en 
su mente en los momentos de decisión. La proximidad 
sigue siendo un factor diferencial en la fidelización y de ahí 
deriva nuestra apuesta por un Plan de Expansión que su-
pondrá la apertura de 35 nuevos puntos de venta Pelayo  
en los proximos meses.

Todo ello en un entorno donde el cliente accede por un 
canal, pero exige interactuar indistintamente por otros. La 
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clientes de por vida

omnicanalidad ya no es opcional: es una expectativa. El clien-
te quiere iniciar en digital, asesorarse con su mediador y fina-
lizar en el canal que elija, sin fricciones ni pérdida de contexto.

La consistencia y continuidad de la experiencia son de-
terminantes para reforzar la confianza. Compañía, media-
dor y canales digitales deben actuar de forma coordinada 
para ofrecer una relación fluida y coherente, una asignatura 
que seguimos teniendo pendiente.

SEGUROS EMBEBIDOS 

En paralelo, los seguros embebidos abren una oportunidad 
estratégica. Integrar el seguro en el momento de la nece-
sidad —en la compra de un vehículo, un viaje o un servi-
cio— permite acompañar al cliente en su proceso real de 
decisión y aportar valor en el instante adecuado.

Este modelo introduce un nuevo escenario competiti-
vo. Empresas no aseguradoras están incorporando el segu-
ro como palanca de crecimiento, no por el producto en sí, 
sino por su base de clientes. Gestionamos clientes que hoy 
contratan seguros, pero mañana consumirán otros produc-
tos y servicios. Esto obliga al sector —aseguradoras y distri-
buidores— a competir más allá del mercado asegurador. La 
clave ya no es solo vender pólizas, sino ser relevantes en los 
ecosistemas donde el cliente decide, integrando el seguro 
dentro de propuestas de valor más amplias. Las empresas 
no aseguradoras ya estan en ello asi que no sigamos ce-
diéndoles “nuestros clientes” que son “los suyos”.

Las implicaciones para negocio son claras. En ingresos,  
abren nuevas oportunidades de crecimiento acompañando 
al cliente en más momentos. En retención, una relación más 
sólida y cercana reduce la rotación e incrementa el valor de 
vida. Y en productividad, la coordinación omnicanal y el uso 
compartido de datos permiten a la red comercial mejorar la 
conversión y ganar eficiencia.

En definitiva, fidelización, mediación, omnicanalidad y 
seguros embebidos forman parte de una misma estrategia 
centrada en el cliente, donde la cercanía —física y digital— es 
clave para construir relaciones duraderas en nuestro sector.

Francisco Javier 
Santos Rodríguez

 
Director Comercial 

de Pelayo
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