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ESTE ESTUDIO TRATA
SOBRE LAS PERSONAS ...

PROLOGO

En esta sexta edicion del «Estudio Mundial sobre los Consumidores» llevado a cabo por ReMark analizaremos
las ultimas tendencias en cuanto a opiniones y comportamientos de los consumidores en el sector de los
seguros, con especial atencion a determinadas areas de rapida expansion como las pruebas genéticas, la
inteligencia artificial y el afdn cada vez mayor por buscar soluciones de bienestar, todas ellas de gran interés
tanto para los consumidores como para la propia industria aseguradora.

La encuesta presenta la imagen de un consumidor culto, responsable y consciente de su salud que se muestra
abierto a todo tipo de avances tecnoldgicos que puedan beneficiarle. Como era de esperar, se trata de un
consumidor con un gran dominio de la tecnologia que tiene las expectativas muy altas, por lo que demanda
mayor orientacion, relevancia y velocidad. Y, por supuesto, menos molestias o complicaciones.

Teniendo en cuenta la escasa frecuencia con la que se contrata un seguro de vida, sus expectativas se basan
principalmente en la experiencia de compra en otros sectores. En términos generales, Internet ofrece una
mayor transparencia en cuanto a precios, lo que permite a los consumidores poder comparar entre las
distintas ofertas. Ademas, los servicios de entrega rapida que ofrecen las grandes marcas del comercio
minorista ya es un hecho que forma parte de la normalidad, por lo que resulta fundamental mantenerse al dia
con los avances tecnoldgicos que se estan produciendo en otras areas comerciales e incorporarlos al proceso
de contratacion de los seguros de vida.

Estd claro que el mercado de los seguros de vida esta listo para la disrupcién. Ahora que la tecnologia es
capaz de derribar la mayoria de las barreras de entrada, las aseguradoras se estan viendo obligadas a
competir con nuevos proveedores que tienen poca o ninguna experiencia en el sector.

Del mismo modo que la nueva ola de start-ups del sector «InsurTech» esta apuntando a determinados nichos
de mercado, ya existen algunas empresas de confianza de otros sectores que se estan comenzando a plantear
enfocar sus operaciones en el espacio de los seguros aportando una brillante experiencia para el cliente,
proposiciones novedosas y una amplia afinidad de marca para compensar su falta de experiencia en el sector.

A pesar de que la encuesta pone de manifiesto esa potencial disrupcion, con clientes que muestran interés

por beneficiarse de las ventajas que ofrecen las InsurTech en cuanto a flexibilidad de productos, precios y
experiencia de usuario, es importante destacar que la gran mayoria de los clientes encuestados afirman que no
se sentirfan comodos al contratar un seguro de vida por medio de una compania cuya area de operaciones no
esté vinculada a este sector.

En este sentido, las aseguradoras tienen una gran oportunidad de adaptar sus objetivos a los de los clientes.
Ya sea ofreciendo un servicio automatizado o manteniendo el enfoque personal, entendiendo en profundidad

sus preferencias y expectativas, todo lo cual es crucial para lograr una excelente experiencia del consumidor.
Y es que, al finy al cabo, eso es de lo que se trata.

Na Jia
CEO de ReMark




INFORMACION SOBRE EL ESTUDIO
La informacidn recogida en este estudio se basa en los datos obtenidos a través de una encuesta
| cualitativa y cuantitativa en linea realizada por Dynata, asi como en el analisis de datos internos

correspondientes a 11.796 consumidores procedentes de 16 mercados clave a nivel mundial en cuanto a
seguros de vida. En cuanto al trabajo de campo, se llevo a cabo en junio de 2019 y cabe sefalar que, tanto
la muestra seleccionada como la metodologia del estudio, respetan los criterios relativos a las mejores
practicas de cada mercado basadas en un conjunto de parametros demograficos representativos del

pais (edad, sexo y region), que se consideran indicadores razonables para los consumidores o posibles
consumidores en cuanto a seguros de vida.

CANADA Asimismo, las comparaciones realizadas a nivel global han sido calculadas en funcion de la media
obtenida a partir de la media individual de cada pais.
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*La informacion relativa a los mercados desarrollados y los mercados en desarrollo incluye los
ultimos datos recogidos por la OCDE sobre el gasto destinado a los seguros en funcién de!
nacional y los analisis de mercado de ReMark.

https://data.oecd.org/insurance/insurance-spending.htm




LA PERSPECTIVA DE LOS CONSUMIDORES
SOBRE LOS SEGUROS DE VIDA

Los seguros de vida desempefan un papel importante a la hora de cumplir los suefos y
aspiraciones de los consumidores y mitigar sus peores pesadillas. Sin embargo, en un
mercado cada vez mas competitivo donde los consumidores tienen que hacer un gran
desembolso econdmico, las aseguradoras se enfrentan al eterno problema de convencer
a un publico escéptico de la necesidad de estar cubierto por un seguro.

El misterio de la diferencia de cobertura

Cuando se preguntd a los consumidores si tenian contratado un
seguro de vida, accidentes, decesos, enfermedad o invalidez,

el 69 % respondi6 que si. Si se analizan en profundidad estos
resultados, se puede observar un claro efecto del empleoy la
educacion en la tasa de penetracion de los seguros.

De hecho, de los encuestados que cuentan con un empleo en la
actualidad, la tasa media de penetracion de seguros alcanza el
81 %, frente a un 61 % de encuestados jubilados. Se trata de un
resultado que estad en consonancia con la decreciente necesidad
de los consumidores de contratar un seguro de vida a medida
que alcanzan una etapa de su vida en la que tienen menos
responsabilidades financieras y, ademas, el coste de los seguros
para las personas mayores aumenta de forma significativa a
medida que aumenta su edad.

Los niveles de educacion muestran una correlacion similar.
Entre los encuestados que afirman contar con un titulo de grado
universitario, de posgrado o de formacion profesional, la tasa
de penetracion de seguros equivale al 75 %, mientras que, entre
los encuestados con un nivel educativo inferior, equivale solo al
57 %. Esta diferencia destaca la importancia de los conocimientos
financieros en los consumidores, ya que aguellos que cuentan
con un cierto nivel educativo, asi como con ingresos gque suelen
ir asociados, tienen mas probabilidades de comprender la
importancia de contar con un seguro y de poder permitirselo
econémicamente.

Del mismo modo, observamos que existen diferencias
interesantes entre los encuestados de los mercados
desarrollados y los mercados en desarrollo. De los encuestados
procedentes de los mercados desarrollados, solo el 50 % afirman
tener un empleo a jornada completa o trabajar como auténomos,
mientras que un 18 % esta parcialmente o totalmente jubilado.
Por su parte, el 72 % de los encuestados de paises en desarrollo
tienen un empleo, mientras que un 5 % esta jubilado.

Si tenemos en cuenta el nivel educativo de los encuestados, de
nuevo observamos que las cifras obtenidas son divergentes.
Mientras que un 67 % procedente de los mercados desarrollados
declara contar con un titulo de grado universitario, de posgrado
o de formacion profesional, mientras que un 77 % procedente de
los mercados en desarrollo afirma haberlo obtenido. Esto indica
que, a pesar de haber utilizado una muestra estratificada para
representar la edad y el sexo de las poblaciones subyacentes, es

probable que siga habiendo un sesgo econémico significativo en
las muestras de los mercados en desarrollo.

De manera similar en todos los mercados, los seguros que
ofrecen las empresas constituyen una importante fuente de
cobertura en este sentido, ya que un 43 % de encuestados
afirma haber contratado un seguro a través del empleador para
el que trabajan ellos mismos o sus parejas. Un 60,5 % de los
encuestados tanto de paises desarrollados como en desarrollo
(Grafico 1) afirman estar satisfechos con las prestaciones
recibidas a través de este tipo de seguros.
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=] 43,1% /5 60,5 %

Poblacion con un Poblacion satisfecha
seguro ofrecido por con el seguro ofrecido
la empresa por la empresa

P: Indique si la entidad para la que trabaja usted o su conyuge/pareja le ofrece (y
paga integramente) alguno de los seguros que figuran en la siguiente lista.

P: ¢Considera que el seguro de vida que le ofrece y paga la entidad para la que
trabaja usted o su conyuge/pareja cubre sus necesidades?

GRAFICO 1: Seguros ofrecidos por las empresas y satisfaccion de los beneficiarios

India lidera la clasificacién de paises participantes con un 73 %
de encuestados que afirma haber optado por el seguro que
ofrece su empresa. Pero si examinamos mas de cerca este dato,
podemos observar que en la muestra de este pais predominan
los participantes con un alto nivel educativo, con un 87 %

que declara haber obtenido un titulo de grado universitario,

de posgrado o de formacidn profesional. Esto representa
claramente un sesgo en el nivel educativo de los encuestados de
la India, en comparacion con la cifra media nacional. Por tanto,
deberia especificarse que los resultados obtenidos en la India y
mostrados en este informe corresponden a consumidores de una
«India con un alto nivel educativo».

Ademas, con el reciente crecimiento del sector de los seguros

en la India, impulsado principalmente por las medidas de gran
envergadura adoptadas por el gobierno, no es de extranar

que la mayor parte de los encuestados de este pais tenga
contratado un seguro, a pesar de que el nivel de las prestaciones
proporcionadas no sea verdaderamente adecuado tomando como
referencia cualquier parametro objetivo.

Un panorama de productos heterogéneo

La variedad de seguros contratados viene determinada por una serie de factores que no influyen por igual en todos los paises
encuestados. Entre otros, se incluyen las restricciones impuestas por la politica fiscal y la legislacién en materia de seguros,
como puede ser cualquier tipo de beneficio fiscal conferido por un seguro determinado.

Evidentemente la variedad de seguros dependera de la tipologia ofrecida y su naturaleza, asi como, por supuesto, de

la competencia de otros sectores dentro del @mbito de los servicios financieros individuales. En numerosos mercados
desarrollados, entre los que se encuentra Reino Unido como mejor ejemplo, el mercado de ahorros se ha rendido casi en su
totalidad al sector de la gestidn de fondos, mientras que en numerosos mercados en desarrollo, los seguros de vida continta
siendo una de las pocas vias por las que los particulares pueden acceder a los ahorros sin depdsito.

En comparacion con otro tipo de seguros, la cantidad de seguros de proteccién de ingresos o renta por baja laboral continta
siendo baja. Solo un 14 % de los encuestados declaré tener contratado este tipo de seguro (Grafico 2), a pesar de que la
mayoria no podria afrontar una posible lesién o enfermedad de larga duracidn sin perjudicar gravemente su bienestar
financiero. Sin embargo, a pesar de que la necesidad y el potencial de demanda son evidentes, los problemas relacionados
con la oferta pueden seguir impidiendo su progreso. En este sentido, ofrecer seguros que puedan ser rentables y que
respondan a las necesidades y expectativas de los clientes al mismo tiempo continta siendo un reto complicado. Ademas,
debido a las estrictas normas de suscripcién y a la posibilidad de producirse conflictos en caso de ocurrir un siniestro, los
responsables de ventas se muestran mas precavidos a la hora de ofrecer sus seguros, ya que podrian poner en riesgo su
relacién con los clientes.

~
0,
31,5% 29,5 % 14,3 %
Plan de ahorro con Seguro de enfermedades Seguro de proteccion de
seguro de vida graves ingresos
47,5 % 69,6 %
Seguro de accidentes Otras formas de
personales Proteccion de Vida & Salud

P: ¢Cudles de los siguientes seguros tiene contratados? (Seleccione todas las opciones que correspondan).

GRAFICO 2: Tipos de seguros contratados

Mercados desarrollados

Pais Plan de ahorro Seguro de enfermedades | Seguro de proteccion de | Seguro de accidentes Otras formas de
con seguro de vida graves ingresos o renta por baja | personales o Proteccion de Vida &
laboral seguro de fallecimiento | Salud
por accidente

Australia 19.2 % 21,7 % 359 % 42,9 % 68,2 %

Canada 12,6 % 25,6 % 10,7 % 374 % 83,4 %

Francia 24,8 % 171 % 14,5 % 48,7 % 67,0 %

Alemania 48,5 % 53 % 8,0 % 66,4 % 291 %

Japoén 19.8 % 257 % 6,4 % 339% 84,6 %

Corea del Sur 36,0 % 63,3% 1,3% 45,9 % 64,7 %

Espafa 31,0% 135 % 14,5 % 54,3 % 68,3 %

Reino Unido 16,8 % 27,7 % 14,9 % 28,7 % 82,7 %

Estados Unidos 13,5 % 14,6 % 65 % 30,9 % 82,8 %
Mercados en desarrollo

Pais Plan de ahorro Seguro de enfermedades | Seguro de proteccion de | Seguro de accidentes Otras formas de

con seguro de vida graves ingresos o renta por baja | personales o Proteccion de Vida &
laboral seguro de fallecimiento | Salud
por accidente

Chile 27,8 % 323 % 41,6 % 371 % 66,8 %

China 31,4 % 65,7 % 8,5 % 61,4 % 673 %

India 52,0 % 29,0 % 17,0 % 42,0 % 86,2 %
Indonesia 48,8 % 19,6 % 10,1 % 50,4 % 65,1 %

Malasia 45,9 % 391 % 12,9 % 63,2% 60,4 %

México 278 % 269 % 7.3 % 43,6 % 67,8 %
Sudafrica 26,9 % 298 % 21,7 % 574 % 75,5 %




Las personas como fuente de confianza

Consistente con los resultados de nuestras encuestas anteriores, Internet no constituye la fuente de informacion
principal a la hora de buscar productos de vida. Los consumidores de la mayoria de paises contindan depositando su
confianza en las recomendaciones de familiares, amigos y asesores financieros, aunque la confianza en familiares y
amigos disminuye en funcion de la edad de los encuestados. Aproximadamente, un 50 % de los participantes menores
de 38 afios declara recurrir a sus familiares y amigos como principal fuente de informacién, mientras que solo un 30 %
de los mayores de 65 afios busca este tipo de asesoramiento (Gréfico 3).

42,1 %

Familiares y amigos

1,7 %

Pagina web de comparacion de
productos o servicios

P: ¢En cudles de las siguientes fuentes confiaria mas a la hora de obtener informacion sobre los seguros de vida?

GRAFICO 3: Fuentes de informacién de mayor confianza

Rango de edad Familiares Asesor De forma Redes Revistas y Motor de Pagina web de
y amigos financiero directa sociales periddicos blsqueda comparacion
de productos
o0 servicios

18-22 (Generacion Z) 52,5 % 2,8 % 55 % 41 %
23-38 (Millennials) 47,2 % 3,7 % 83 % 5,0 %
39-54 (Generacion X) 39,5 % 38% 9.3 % 10,2 %
55-73 (Generacién del baby-boom) | 31,7 % 38% 9.2 % WAA
74+ (Generacion silenciosa) 25,0 % 21% 9,6 % 16,2 %

Cifra promedio 42,1% 3,6% 8,5% 7,7 %

Asimismo, existen diferencias entre los distintos
mercados cuando se trata de obtener recomendaciones
fuera del circulo de familiares, amigos y asesores
financieros. En Alemania, Espana, Corea del Sury Chile,
las paginas web de comparadores de productos se
presentan como una de las tres fuentes principales,
mientras que en el resto de paises se deposita una
mayor confianza en las paginas web de las aseguradoras.

Por tanto, a pesar de que las redes sociales desempenan
un papel importante en nuestra vida diaria, siguen
ocupando un lugar mas secundario a la hora de obtener
informacién de confianza.

Cuando hablamos de preferencias en cuanto a canales
de contratacion, los asesores financieros lideran la
clasificacién en 12 de los 16 mercados encuestados
(Grafico 4) como opcién de mayor confianza. Las
excepciones son Francia y Japon, donde parecen estar

mas a favor de una contratacion directa por correo o

en persona en la sucursal del banco o aseguradora, y
Malasia y Corea del Sur, donde prefieren a los agentes de
la aseguradora o de la instituciéon bancaria.

El hecho de culminar la contratacién por Internet o
mediante los comparadores de seguros ha tenido una
aceptacion relativamente escasa en la mayoria de paises.
En este sentido, Australia, Alemania, Japon, Corea del
Sur y Reino Unido se presentan como los paises que
depositan una mayor confianza en la contratacion de
seguros a través de este tipo de métodos. A pesar de
que en Japon un 20 % de los encuestados sefald que las
paginas web de los comparadores constituian el canal
de mayor confianza para las contrataciones, con el indice
mas alto registrado en todos los paises, solo el 12 % de
ellos las considera como la fuente de informacién mas
fiable.

Pais Un asesor finan- | Un asesor finan- | Interaccion en Interaccion a tra- | A través de un Interaccién | Interaccion a
ciero profesional | ciero profesional | persona conuna | vés de internet con| comparador telefdnica través de las
independiente asociado a una aseguradora, un una aseguradora, | de productos o redes sociales

aseguradora, un banco o una socie- | un banco o una servicios (p. ej.,
banco o una socie- | dad de préstamo | sociedad de prés- | Rastreator.com o
dad de préstamo | inmobiliario tamo inmobiliario | Seguros.es)
inmobiliario

Australia 29,0 % 7.4 % 25,8 % 15,5 % 13,3 % 7.8 % 1.2%

Canada 39,1 % 131 % 26,6 % 9,0 % 59 % 5,7 % 0,6 %

Chile 42,1 % 232 % 15,3 % 30% 11,3% 3,0% 22%

China 322% 18,5 % 29,0 % 8,4 % 7,0 % 27% 21%

Francia 30,6 % 13,7 % 328% 62 % 10,1 % 54 % 1.2%

Alemania 33,6% 14,2 % 22,1% 10,1 % 16,0 % 32% 0,8%

India 382 % 24,1 % 18,4 % 10,0 % 7.4 % 1,2% 08 %

Indonesia 34,8 % 15,5 % 334 % 4,2 % 6,0% 32% 3,0%

Japén 13,9 % 18,0 % 30,1 % 9.1 % 20,0 % 7,5 % 1,4 %

Malasia 28,0 % 31,0 % 28,8 % 54 % 4,6 % 0,8 % 1,4 %

México 38,9 % 33,1 % 14,2 % 35% 51% 33% 1,9 %

Sudafrica 359 % 21,9 % 23,8% 7,6 % 7,6 % 3,0% 0,2 %

Corea del Sur 20,6 % 259 % 21,4 % 8,1 % 17,9 % 29% 31%

Espana 47,0 % 18,1 % 135 % 52 % 10,3 % 4,4 % 1,6 %

Reino Unido 30,7 % 8,7 % 262 % 15,6 % 12,6 % 4,7 % 1,6 %

Estados Unidos 358 % 15,1 % 28,2 % 9,7 % 53 % 47 % 1.2%

Cifra promedio 33,2% 18,8 % 24,6 % 8,2% 10,0 % 4,0% 1,5 %

P: ¢En cudles de las siguientes opciones confiaria mas a la hora de contratar un seguro de vida?

GRAFICO 4: Canales de contratacion de mayor confianza



Una demanda de procesos de contratacion mas rapidos y sencillos

El precio constituye el factor principal
a la hora de contratar un seguro de
vida, con un 46 % de encuestados
que afirman tenerlo en cuenta en
primer lugar a la hora de tomar una
decisién. La comodidad es también
un factor importante, ya que el

26 % trata de buscar un proceso sin
complicaciones, mientras que el 7 %
se preocupa principalmente por la
rapidez del proceso de aprobacion.

Sin embargo, existen diferencias
significativas entre las distintas
generaciones. Para el grupo de entre
18-22 afios (Generacion Z) un proceso
sin complicaciones resulta igual de
importante que el precio, puesto que
otorgan una mayor importancia a la
velocidad de contratacion a diferencia
del resto de grupos de edad superior.
No obstante, a medida que aumenta
la edad de los encuestados, el

precio adquiere incluso una mayor
importancia, en detrimento de la
facilidad y rapidez de contratacion.
En cuanto a los encuestados mayores
de 55 anos, un 55 % considera que

los precios competitivos son el factor
mas importante, mientras que solo
un 20 % se preocupa principalmente
por la facilidad del proceso.

Asimismo, la reputacion de la
empresa se tiene muy en cuenta, ya
que un 19 % lo considera el factor
mas importante. En este sentido, los
encuestados de China destacan por
ser los que mas se fijan en el tipo
de aseguradora, con un 50 % que lo
considera un aspecto fundamental.

29,7 %

A pesar de que sélo una minoria 48 'I
sefald la rapidez de contratacion
como una de sus principales
preocupaciones, los encuestados
esperan que el proceso de
aprobacion se complete con rapidez
(Grafico 5). En este sentido, un 74 %
espera completar la contratacion en
menos de 24 horas, mientras que
casi un 30 % espera completarla en
menos de 1 hora. Por el contrario,
solo un 10 % estaria dispuesto a
esperar mas de una semana.

horas semana

16,0 % 10,3 %

P: ;Cuanto tiempo consideraria aceptable para que una ase-
guradora finalizase el proceso de contratacién de un seguro?

GRAFICO 5: Periodo de tiempo aceptable para completar el
proceso de contratacion

El camino hacia la felicidad

Durante la encuesta, se pregunté a los participantes si estaban satisfechos con los seguros
que tenian contratados y qué factores habian influido en su opinién. La respuesta de

los entrevistados fue un rotundo respaldo, ya que el 76 % declaré sentirse satisfecho

con su seguro de vida. Pero si analizamos las diferencias entre los mercados, los

paises en desarrollo mostraron un mayor entusiasmo en comparacién con los

paises desarrollados, con un 84 % de satisfaccion entre los primeros frente a un

70 % mas modesto entre estos ultimos.

En cuanto a las caracteristicas que justifican esta opinion, un 58 % considera
que su seguro tiene una buena relacion calidad-precio, un 53 % opina

que tiene un precio razonable y un 52 % afirma que satisface sus
necesidades. Por su parte, el servicio de atencion al cliente se

presenta como un aspecto mas secundario, ya que solo el 37 % lo

considera una caracteristica que influye positivamente (Grafico 6).

Tiene un precio razonable

Tiene una buena relacion calidad-precio

Ofrece un buen servicio de

atencion al cliente

Satisface mis necesidades

P: Si esta satisfecho con alguno de los seguros de vida que tiene contratados en la
actualidad, indique cuales de las siguientes caracteristicas considera que son positivas.

GRAFICO 6: Caracteristicas positivas de los seguros

Por otro lado, a aquellos que declaraban no estar
satisfechos con sus seguros les preguntamos la causa de
esa insatisfaccion. Esto resultd ser como una imagen en
un espejo, ya que mas de la mitad (52 %) considera que la
relacion calidad-precio de su seguro no es buena, un 46 %

opina que su seguro es demasiado caro, un 33 % senala que

no satisface sus necesidades y solo un 24 % opina que es
debido al servicio de atencién al cliente (Grafico 7).

Es demasiado caro

45,7 %

Su relacion calidad-precio no es buena

51,8 %

El servicio de atencidn al
cliente es deficiente

24,3 %

Es poco flexible y no satisface mis
necesidades

33,3%

P: Si no estd satisfecho con alguno de los seguros de vida que tiene contratados
en la actualidad (incluidos los de accidentes, decesos, enfermedades o invalidez),
indique cudles de las siguientes opciones son motivo de su insatisfaccion.

GRAFICO 7: Caracteristicas negativas de los seguros

Los datos obtenidos sugieren que, para mucha gente, la
satisfaccion con el seguro de vida contratado depende del
precio. El hecho de que el servicio de atencion al cliente
influya en menor medida se debe quizas al escaso nivel
de interaccion que se mantienen entre los clientes y las
entidades aseguradoras durante el periodo de vigencia de
los seguros.

Al servicio del consumidor

Para conocer mejor el nivel de interaccién que esperan tener
los clientes con las entidades aseguradoras, hemos analizado
cuatro areas de informacion con el fin de comparar qué tipo
de contenido desearian o esperarian obtener después de la
contratacion del seguro y qué tipo de informacion reciben
realmente.

La informacion sobre productos nuevos constituye la Unica
area en la que la realidad ha superado las expectativas, con
un 31 % de encuestados que esperaba recibir esta informacion
frente al 40 % que la habia recibido realmente, aunque podria
considerarse que la superacion de las expectativas en este
ambito no es precisamente un aspecto positivo. Por otro lado,
el 41 % esperaba recibir informacion sobre descuentos y otras
ofertas, mientras que Unicamente un 20 % llegé realmente a
recibirlos (Grafico 8).

Aungue los datos obtenidos no aclaran si los encuestados tienden mas a desear o esperar un determinado tipo
de contenido por parte de las aseguradoras, resulta evidente que si estas entidades consiguen alcanzar
acuerdos con otros proveedores de bienes y servicios, esto podria influir de forma positiva en las

relaciones con sus clientes.

En cuanto a cuestiones de asesoramiento sobre salud y bienestar, las aseguradoras cum-
plieron mejor de lo esperado las expectativas de los clientes, lo cual es un dato signi-
ficativo si tenemos en cuenta que para un tercio de los consumidores es un aspecto
importante a la hora de contratar un seguro de vida.

Asimismo, se pregunt6 a los encuestados sobre la frecuencia con la que
esperarian recibir informacion por parte de sus aseguradoras. Un gran mayoria
(mds de dos tercios de los encuestados) se mostraba partidaria de mantener
contacto una vez al mes, siempre y cuando el motivo fuera para ofrecerles

informacion y servicios de interés.

45 %

40 %

35%

30 %

25%

20 %

15%

10 %

5%

0%

Realidad (@ Expectativa

Nuevos Orientacion sobre Consejos Descuentos y
seguros salud y bienestar econdémicos ofertas

P: ¢Por cuales de los siguientes aspectos se ha puesto en contacto con usted su entidad aseguradora desde que

contraté sus pélizas? (Realidad)

P: ¢ Sobre qué aspectos le gustaria recibir informacion por parte de su entidad aseguradora? (Expectativa)

GRAFICO 8: Interacciones con la entidad aseguradora: realidad vs. expectativa



TEMAT

TOMANDO EL PULSO A LA
SALUD DE LOS CONSUMIDORES

A pesar de que la mayoria de encuestados tiene una percepcion positiva sobre su salud, la idea de que los

IMPLICACIONES

estilos de vida en la actualidad podrian mejorarse esta ampliamente extendida. De hecho, un 30 % de los
encuestados utiliza un “wearable” o medidor de actividad (y otro 30 % declara tener la intencién de utilizarlo)
con el fin de mejorar su estilo de vida.

Reconocer la necesidad de cambio es una cosa, pero otra bien distinta es encontrar la motivacién de poner
en practica los cambios de comportamiento necesarios. Las nuevas tecnologias, y en concreto el desarrollo
de “wearables” o medidores de la actividad fisica, proporcionan los medios necesarios para establecer una
relacion de cooperacion mutua entre clientes y aseguradoras que ofrezca beneficios para ambos.

Si bien se puede convencer a los clientes para que compartan datos personales sobre su salud, es tarea
de las aseguradoras motivarles por mantener un estilo de vida saludable mediante informacion relevante

e incentivos. De este modo, ademas de fortalecer las relaciones con sus clientes, podran aprovechar los
beneficios que implica mejorar el riesgo de mortalidad.

Las aseguradoras comparten un interés comun con sus clientes: ayudar a cambiar los comportamientos de los consumidores
para que sigan un estilo de vida mas saludable. De esta manera, a través del compromiso de cambio positivo con los tomadores
de las polizas, los aseguradores podrian obtener un doble beneficio derivado tanto de la mejora en el riesgo de mortalidad como
del fortalecimiento de las relaciones con sus clientes. Ademas, los datos obtenidos en la encuesta sugieren que de esta forma
podrian estar tratando de convencer a los que ya estaban convencidos previamente.

La mayoria estamos, por lo menos, en la media

Cuando se trata de evaluar la propia salud en general, los encuestados procedentes de todos los paises tienden a emitir un juicio
positivo, con un 89,6 % que afirma tener una salud en torno a la media o superior a la media. Por tanto, solo un 10 % estaria
preparado para admitir que tiene una salud inferior a la media (Grafico 9).

A pesar de que

podria esperarse

una distribuciéon mas
homogénea entre
guienes consideran que
su estado de salud es
superior a la media 'y
quienes opinan que es
inferior, los resultados
obtenidos en la pregunta
se corresponden con

los datos obtenidos en
anos precedentes. Por
tanto, esta aparente
divergencia con respecto
a la realidad no es
totalmente sorprendente,
sino una prueba de

que la mayoria de
personas asintomaticas
no disponen de una
medida objetiva que les
permita compararse
con los demas. Ademas,
los encuestados
tienden a clasificar su
estado de salud como
«normal» o «en torno

a la media» cuando no
presentan ningun tipo de
enfermedad especifica,
aunque en realidad
padezcan sobrepeso,
sean fumadores o no
realicen suficiente
ejercicio.

2018 @ 2019 52,7%

50,4 %

: 10,4%
9.5 % 40,1%

Debajo de la La media Encima de la
media media
P: ;Cémo describiria su estado de salud en comparacién con el de la poblacién

media de su edad?

GRAFICO 9: Percepcion de la propia salud

Areas de mejora

A pesar de que la mayoria tiene una opinién positiva acerca de su salud, son conscientes de que existen varios aspectos
de su estilo de vida que podrian mejorarse. De hecho, solo un 5 % considera que no necesitaria realizar ningin cambio en
su estilo de vida (Grafico 10).

51% 8,4% 15,9 %
Ninguna Dejar de fumar Llevar una dieta mas sana
© O, ()
<
20,5 % 22,7 % 27,3 % &3
Dormir mejor Reducir el estrés Hacer mas ejercicio fisico

o ©
( )

P: ¢Cudl de los siguientes aspectos de su vida le gustaria mejorar mas?

GRAFICO 10: Aspectos del estilo de vida que podrian mejorarse

Elaborando las estadisticas sobre el ejercicio fisico

De acuerdo con los datos obtenidos, el area de mejora mas frecuente entre los encuestados seria el ejercicio fisico. De
hecho, teniendo como referencia las indicaciones de la Organizacion Mundial de la Salud que recomiendan realizar 150
minutos de actividad fisica a la semana, solo una minoria de encuestados afirma estar realizando suficiente ejercicio fisico
en la actualidad (Grafico 11).

En este sentido, Japon es la excepcidn que confirma la regla, ya que a pesar de la longevidad que caracteriza a los
habitantes del pais, parecen encontrarse entre los menos activos. En el extremo opuesto, se encuentran los encuestados
procedentes de la India, ya que se muestran mas dispuestos a disfrutar de las ventajas que ofrece el ejercicio fisico.

35,6 %
2 4' 4 % Tres o mas veces a la semana
1 8'9 % Una o dos veces a la semana @
Casi nunca
[+)
6'5 % @ @ Jlé?(;esunﬁez al dia

ey T

P: ¢Con qué frecuencia realiza ejercicio fisico durante mas de 20 minutos?

GRAFICO 11: Frecuencia de ejercicio fisico

Sin embargo, alcanzar

el objetivo de los 10.000 QO 17,3 % O 34,6 % O 26,8 %
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un reto aun mayor. Solo 1

de cada 10 personas logra

superar los 10.000 pasos . 10,3 % /') 11,0%

diarios, mientras que ‘. Mas de 10 000 Q No lo sé

un 52 % asegura que el

numero de pasos que re-

corren se sitla por debajo P: ¢ Cudntos pasos camina de media al dia? Por ejemplo, caminar durante 10 minutos equivale a unos 1000 pasos.

de los 5.000 (Grafico 12). GRAFICO 12: Media de pasos diarios




Eliminando las causas de estrés

Reducir los niveles de estrés ha sido uno de los objetivos mencionados por el 23 % de los encuestados (Grafico 10). Aunque se
trata de un aspecto subjetivo, el control del estrés contribuye claramente a llevar un estilo de vida mas saludable (Grafico 13).
De acuerdo con los datos obtenidos, un 39 % de los encuestados se consideran personas muy estresadas o relativamente

estresadas, independientemente de cual sea el origen de su estrés.

3 principales estresados/muy estresados paises

China
Corea del Sur

Japdn

54,9 %
54,2 %

Promedio global [N 39.4 %

P: En términos generales, sen qué medida considera que es una persona estresada?

GRAFICO 13: Autoevaluacién de los niveles de estrés

Teniendo en cuenta las
distintas causas de estrés
mencionadas durante la
encuesta, la poblacion que se
considera «muy estresada»

o «relativamente estresada»
es significativamente superior
en China (55 %), Corea del

Sur (54 %) y Japdn (51 %), en
comparacion con Indonesia, un
pais que tiende a considerarse
relajado, ya que Unicamente el
17 % afirma sentirse estresado.

En este sentido, conocer los
factores que causan esta
tensién constituye el primer
paso para resolver el problema
(Grafico 14). De acuerdo con
un 47 % de los encuestados,
el dinero se presenta como la
principal causa de estrés, y
es especialmente estresante
para aquellos con edades
comprendidas entre 23-

38 (Millennials), donde el
porcentaje asciende al 53 %.

Superada esta etapa, el

dinero ocupa un lugar mas
secundario, ya que solo un 25 %
de los mayores de 65 anos lo

consideran una causa de estrés.

Del mismo modo, el trabajo
tiende a considerarse un
importante factor de estrés, ya
que el 42 % de los encuestados
hace referencia a su lugar de
trabajo como punto de tension.
Esto alcanza el 52 % de los
Millennial encuestados, ya que
actualmente estan atravesando
por un periodo dificil en donde
la necesidad de desarrollar su
carrera profesional, sumada

a la presién econdémica de
iniciar una familia o comprar
una vivienda, acentutan la
importancia de contar con unos
ingresos estables y un trabajo
que lo permita.

3 principales tranquilos/muy tranquilos paises

Indonesia _ 36,0 %

México I

Alemania

Asuntos econdmicos
Asuntos de salud

Asuntos de relaciones

31,1 %

Promedio global [N 24.4 %

Asuntos de trabajo

P: ¢Cuales son las causas principales del estrés que padece?

GRAFICO 14: Causas de estrés

Sonando con dormir bien

Desde Leonardo da Vinci hasta
Thomas Edison, a lo largo de la
historia han existido numerosos
personajes que han destacado en
el ambito profesional a pesar de

no haber dormido lo suficiente.

Sin embargo, la National Sleep
Foundation norteamericana, una
organizacion sin animo de lucro,
recomienda a las personas en edad
adulta dormir entre 7 y 9 horas cada
noche.
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Alrededor del 60 % de los
entrevistados declara dormir las
horas recomendadas (Fig. 15). Sin
embargo, esto parece no coincidir
con la reciente investigacion
mundial sobre la falta de sueno
en la sociedad moderna. Para
comprender completamente el
alcance del sesgo de autopercepcion
de los consumidores en las horas
de suefo se requeriria un analisis
adicional.

P: ¢Cuantas horas duerme de media cada noche? *Respuesta abierta*

GRAFICO 15: Horas de suefio por la noche
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Somos lo que comemos

Los datos obtenidos indican que la mayoria de encuestados entienden la relacidn existente entre dieta y salud. Solo un 10 %
asegura que se preocupa poco por su dieta, mientras que un escaso 3 % no muestra ningun tipo de interés (Grafico 16).

49,5 % 37,4 %

Intento comer de forma Como de forma saludable Casi nunca No me preocupo en
saludable casi siempre algunas veces me preocupo absoluto

P: ¢ En qué medida influye su concienciacion sobre el cuidado de la salud en su dieta?

GRAFICO 16: Concienciacién sobre la salud en la eleccién de la dieta

Una relacion simbidtica
entre clientes y aseguradoras

El hecho de que la mayoria de encuestados conozcan los
beneficios que puede aportar un estilo de vida saludable e
identifiqguen qué aspectos podrian mejorarse contribuye a
establecer una relacién simbidtica con sus aseguradoras.
Reconocer las ventajas que ofrece mejorar el estilo de
vida es una cosa, pero otra bien distinta es encontrar

la motivacidn de poner en practica los cambios de
comportamiento necesarios.

Las nuevas tecnologias, y en concreto el desarrollo

de medidores de la actividad fisica, proporcionan los
medios necesarios para establecer una relacién de
cooperacién mutua entre clientes y aseguradoras que
ofrezca beneficios para ambos. Si los clientes pueden
ser convencidos para que compartan datos personales
sobre su salud, las aseguradoras podran orientarles y
motivarles para alcanzar mejoras de forma continua.
Una vez que cuenten con este tipo de datos, el siguiente
paso es calibrar los incentivos a generar por los logros
alcanzados, asi como ofrecer asistencia e informacion
relevante para fortalecer las relaciones con sus clientes.
De este modo, podrian aprovechar los beneficios que
implica mejorar el riesgo de mortalidad.

Observacion y aprendizaje

No, pero quiero adquirir uno

4%y | 34,4 % :

El nimero de personas que poseen un Si
wearable o medidor de actividad fisica
varia en funcion del pais. Con un 57 % de
encuestados que afirman estar en posesion
de este tipo de dispositivos, la India lidera
con diferencia la clasificacion general. En el
extremo opuesto se encuentra Japén, con
un 10 % de ciudadanos que poseen estos

dispositivos (Grafico 17). Resulta irdnico que
un pais conocido por ser pionero en el sector 2018 2018 -
de la tecnologia se encuentre tan alejado de 2019 2019

seguir las tendencias en este campo, aunque

todo ello parece guardar relacion con su falta P: ; Tiene algun wearable o medidor de actividad fisica (aunque no lo utilice actualmente) que

de interés en el ejercicio fisico. El porcentaje le proporcione informacion sobre el ejercicio fisico que realiza, su consumo de alimentos o las
fases del suefio, como una pulsera o un reloj Fitbit, Garmin o un Apple Watch?

general de encuestados con edades

comprendidas entre 23-38 (Millennials) que
posee un dispositivo, un segmento objetivo
clave para el seguro, es del 40 %.

GRAFICO 17: Porcentaje de personas con dispositivos de tecnologia ponible

Si No, pero quiero adquirir uno
Pais 2018 2019 Pais 2018 2019
Australia 22,8 % 26,4 % Australia 22,8 % 229 %
Canada 18,5 % 22,1 % Canada 19,7 % 20,9 %
Chile 262 % 30,9 % Chile 323% 48,0 %
China 41,3% 328% China 36,9 % 46,0 %
Francia 19.8 % 26,4 % Francia 29,4 % 24,3 %
Alemania 20,2 % 20,3 % Alemania 19,5 % 25,8 %
India 49,0 % 57,4 % India 36,7% 31,5%
Indonesia 27,3 % 372 % Indonesia 41,6 % 433 %
Japon 10,0 % 10,4 % Japon 223% 13,7 %
Malasia 33,0% 33,7% Malasia 373 % 478 %
México 250% 38,6 % México 43,1 % 46,0 %
Sudafrica 250 % 23,7% Sudafrica 331 % 472 %
Corea del Sur 152 % 20,2 % Corea del Sur 41,4 % 51,9 %
Espafa 26,6 % 41,3% Espafa 29,0% 328 %
Reino Unido 232 % 26,6 % Reino Unido 21,5% 24,1 %
Estados Unidos 40,0 % 329 % Estados Unidos 19.8 % 24,7 %

Por tanto, al promover el uso de los wearables, las aseguradoras estarian simplemente convenciendo a los que ya estaban
convencidos de utilizarlos, puesto que una gran mayoria considera que utilizar este tipo de dispositivos podria ayudar a
mejorar su estilo de vida (Grafico 18).
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Le anima a Le ayuda a Le ayuda a Le ayuda a Le ayuda a conocer
hacer ejercicio perder peso comer mejor dormir mejor mejor su

cuerpo

P: Indique cudles de los siguientes beneficios considera que le aporta el uso de un wearable o medidor de actividad.

GRAFICO 18: Beneficios percibidos con el uso de wearables




Oferta de incentivos

La transferencia de datos en tiempo real permite a las aseguradoras evaluar los riesgos de forma continua. De este modo,

se puede conocer mejor el estilo de vida de cada persona y preparar la oferta de incentivos para compensar los logros
alcanzados. Sin lugar a dudas, los incentivos constituyen una importante fuente de motivacion, no solo a la hora de alentar a los
consumidores a adoptar y mantener comportamientos saludables, sino también a la hora de fomentar una mayor interaccion con
las aseguradoras. Para ello, podria recurrirse a una variedad de incentivos tales como descuentos en la prima de los seguros,
relojes inteligentes de regalo o descuentos en determinados establecimientos.

Cuando preguntamos qué tipo de incentivos se considerarian mas atractivos a cambio de realizar mas ejercicio fisico, las
respuestas mas populares fueron los descuentos en la prima de los seguros (Grafico 19), con un 74 % que los calificd como
«atractivos» o «muy atractivos».

@ Muyatractivo @ Relativamente atractivo @) Ni atractivo ni poco atractivo @) Poco atractivo (O Muy poco atractivo

Descuentos en la prima
de sus seguros

Descuentos en
establecimientos

Mayor rentabilidad de
inversiones, bonificaciones
de ahorro de intereses o
reduccion de intereses
hipotecarios

Donaciones a instituciones
benéficas o cobertura
gratuita para familiares y
amigos

P: Clasifique los siguientes incentivos en funcion de su atractivo, asignando la primera posicion («1») al que considere mas atractivo.

GRAFICO 19: Clasificacién de incentivos

Una cuestion fundamental para las aseguradoras es saber si los clientes pueden ser convencidos de los beneficios que conlleva
compartir sus datos personales. Los descuentos en las primas de los seguros no tienen por qué ser atractivos para todos, por lo
gue determinados incentivos no siempre son eficaces para inducirles a compartir los datos recopilados

por los dispositivos.

Parece haber un entusiasmo limitado en la mayoria de los mercados desarrollados para compartir este tipo de informacion. La
excepcion es Corea del Sur, donde el 60 % de los encuestados estan dispuestos a compartir sus datos (Grafico 20).

Estar familiarizados con el hecho de compartir estos datos podria ser un factor decisivo que influya en la actitud de los
consumidores. Tener la oportunidad de comprobar los beneficios que se obtienen por intentar mejorar el estado de salud haria
que los consumidores se sintieran mas cdmodos a la hora de compartir esta informacion. Por el contrario, la falta de familiaridad
podria generar una mayor reticencia entre los encuestados mayores de 55 afos, un grupo de edad en el que el 34 % se muestra
en contra de compatir su informacion personal.

Otro factor que influye en esta actuacién cautelosa de los ciudadanos de mayor edad es el desconocimiento sobre cdmo se
utilizarian sus datos personales y las dudas sobre cdmo estos podrian justificar el derecho a disfrutar de los descuentos.

Dudas aparte, un 70 % de los encuestados en la India y un 62 % en México se mostraron entusiastamente a favor de compartir
sus datos personales para obtener un descuento en la prima de sus seguros (Grafico 20).
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Mercados desarrollados Si No

Australia 30,5 %

Canada 37,2%
Francia 41,6 %
Alemania 41,8%
Reino Unido 32,0%
Estados Unidos 24,7 %

Mercados en desarrollo Si No

Cifra promedio global 45,8 % 21,6 %

P: Imagine que una entidad aseguradora pudiera monitorizar los datos de su dispositivo de tecnologia ponible (p. ej., los pasos caminados, la
frecuencia cardiaca o el suefio) y aplicara descuentos frecuentemente sobre la prima de su péliza de seguro en funcién de su actividad. ¢Le gustaria
probar esta funcion?

GRAFICO 20: Aceptacion de la cesion de datos a cambio de descuentos en la prima de los seguros
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TEMA 2

ES MEJOR PREVENIR
QUE CURAR

. Controlar el estado de salud de manera proactiva permitiria a las personas tratar, retrasar e incluso prevenir
algunas afecciones médicas. En este sentido, si las aseguradoras pudieran facilitar el control de su salud
de manera satisfactoria, se beneficiarian de la reduccion de riesgos y, a su vez, del fortalecimiento de sus
relaciones con los clientes. Por tanto, el reto al que se enfrentan las aseguradoras consiste en encontrar su
propio hueco en un ambito donde carecen de natural credibilidad y experiencia propia.

- Ya sea por cuenta propia o por imposicion del médico o de la empresa, un 60 % de los encuestados declard
someterse a revisiones médicas habituales. En cuanto al resto, las motivaciones mas cominmente alegadas
para no hacerlo fueron el precio y la incomodidad de acudir a este tipo de citas, inconvenientes que podrian
eliminarse gracias a la rentabilidad que ofrece la tecnologia. Asociarse con empresas del sector tecnoldgico
especializadas en el ambito del control de la salud podria proporcionar a las aseguradoras los medios necesarios
para realizar un seguimiento de sus clientes y ofrecer incentivos a quienes tomaran medidas para ello.

IMPLICACIONES

Un enfoque completamente integral del control de la salud no incluiria Gnicamente los estilos de vida mencionados en
la seccion anterior, sino también un seguimiento regular de los clientes para identificar las posibles afecciones latentes.
El seguimiento proactivo reduciria significativamente la frecuencia y la gravedad de las crisis médicas. Cuando los
problemas de salud se identifican en una etapa temprana, es mas facil tratar las posibles afecciones,

e incluso retrasar o evitar su aparicion. Por tanto, al reducir la necesidad de realizar

intervenciones hospitalarias costosas, estariamos contribuyendo tanto a salvar

vidas como a reducir los costes para el cliente.

Un diagnostico precoz implica
mejores resultados

Unos pocos paises han puesto en marcha varios programas de deteccion

de enfermedades, como canceres o problemas cardiacos, donde un
diagnostico precoz permitiria a los pacientes tener acceso a tratamientos
eficaces o, en algunos casos, a realizar los cambios necesarios en su

estilo de vida para controlar o prevenir la enfermedad. Este tipo de
programas resultan particularmente Utiles con determinados tipos de
cancer en los que se obtienen resultados significativamente mejores cuando
se lleva a cabo una rapida intervencion.

Muchos paises estan asistiendo a un aumento en la incidencia
de la diabetes de tipo 2. Esta enfermedad tiene un largo
periodo asintomatico que podria detectarse mediante

analisis de orina o sangre. Si se logra realizar el

diagnostico en esta etapa, podria prevenirse la

aparicion de complicaciones como alteraciones

nerviosas, problemas renales y accidentes
cerebrovasculares. Ademas, existen datos que

demuestran que podria alcanzarse la remision de la
enfermedad perdiendo peso o modificando la dieta.

Revisiones médicas

Claramente, mantenerse en forma es un elemento critico en una estrategia proactiva de salud, y en el Tema 1 buscamos
tener mas informacion sobre las actitudes de los consumidores con respecto a la actividad fisica y su bienestar general.
Sin embargo, dada la importancia de diagnosticar las afecciones latentes potencialmente perjudiciales, durante la encuesta
preguntamos también sobre la frecuencia con la que los encuestados suelen acudir a revisiones médicas.

La encuesta reveld que el 60 % de encuestados suele someterse a una revision médica completa o un TAC al menos una
vez cada 2 afios, y casi la mitad (45 %) afirma hacerlo anualmente (Grafico 21). Esto es un dato positivo teniendo en cuenta
el elevado porcentaje de personas que creen en los beneficios de controlar proactivamente su salud. Sin embargo, también
es importante conocer cudles son los factores que motivan a los encuestados a realizar este tipo de revisiones médicas.
Aproximadamente, un 50 % menciond la prevencién de problemas de salud como factor de motivacion principal, mientras
que un 45 % sefald que se debia a las recomendaciones de su médico.

Una vez cada 12 meses
Una vez cada 24 meses
Solo voy al médico cuando estoy enfermo

No me someto a revisiones médicas

P: ¢Con qué frecuencia se realiza una revision médica completa o una TAC?

GRAFICO 21: Frecuencia de revisiones médicas completas

De igual forma, las empresas pueden desempenar un papel importante en este contexto, ya que un 26 % de los encuestados
declard haberse sometido a revisiones periddicas como parte del plan de beneficios ofrecidos por su empresa, una cifra que
asciende a un 47 % entre la poblacion japonesa (Gréfico 22).
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Me lo aconsejan los Me las ofrece la empresa Para prevenir
médicos para la que trabajo problemas de salud

( ' 15,7% @ 12,9% 2,5 %

Por antecedentes Por recomendacion de Otra opcion
familiares amigos o familiares (especifique)

P: En caso de que la respuesta sea «Una vez cada 12 0 24 meses», ;por qué se somete periddicamente a revisiones médicas completas?
Seleccione todas las opciones que correspondan.

GRAFICO 22: Motivos por los que se realizan revisiones médicas completas

Segun los datos obtenidos, vemos que la edad es un factor que influye en la probabilidad de someterse a revisiones
meédicas. Entre los encuestados de menor edad, solo un 34 % se somete a revisiones anuales, en comparacién con el 57 %
correspondiente al grupo de mayores de 55 afios. Esta diferencia podria deberse a los programas de cribado que estan
dirigidos a los grupos de mayor riesgo, que suelen ser, por norma general, los mas ancianos. Ademas, son precisamente
ellos quienes tienen mas probabilidades de haber desarrollado patologias que requieran someterse a examenes de cribado
habituales.

El hecho de que un porcentaje elevado de personas se preocupe por su salud, ya sea de forma voluntaria o por imposicion
del médico o de la empresa, es un dato alentador, pero debemos tener presente que alrededor de un tercio de los
encuestados siguen sin ver la necesidad de tener que preocuparse por ello. En determinados paises como Malasia (48 %),
Sudafrica (47 %) y Reino Unido (46 %), existe una tendencia a evitar acudir al médico hasta que aparezca una enfermedad. En
estos casos, resulta fundamental conocer cuales son las razones por las que tienen este tipo de comportamiento con el fin de
eliminar estos obstaculos y animarles a preocuparse de manera activa por su salud.




La tecnologia al rescate

Entre aquellos que declaran no acudir a revisiones

médicas habituales, destacan como razones

el precio (44 %), asi como el tiempo y las

incomodidades asociadas (39 %) (Grafico 23). 44,1 %
El precio

En ambos casos, la solucién podria residir en el

uso de la tecnologia. Varias empresas tecnologicas

estan trabajando en el desarrollo de equipos y

sistemas que puedan facilitar el control del estado

de salud mediante un seguimiento de los datos

sanitarios y su correspondiente notificacion.

Se trata de herramientas disefadas para realizar

un seguimiento de los principales marcadores y

del tratamiento de determinadas enfermedades,

cuya funcion seria similar a la de los dispositivos

que controlan la presidn arterial y la frecuencia

cardiaca, con el fin de vigilar el riesgo de accidentes
cerebrovasculares, o a la de las herramientas que analizan
los parametros asociados a la Diabetes Tipo 2. De igual forma,

existen otro tipo de sistemas en fase de desarrollo que ayudarian

a recopilar informacién sobre un mayor nimero de afecciones y

que supondran una revolucién en lo que respecta a las
posibles formas de controlar activamente la salud.

La herencia genética

35%
Otra opcién (especifique)

14,4 %

No me interesa

29,9 %
Creo que
estoy sano

38,5 %
El tiempo que requiereny
las incomodidades que conllevan

P: En caso de que la respuesta sea «No me someto a revisiones médicas» o «No
lo sé», ¢cudles son los aspectos que mas le preocupan sobre el hecho de
someterse a una revision médica completa?

GRAFICO 23: Motivos por los que no se acude a revisiones médicas habituales

Uno de los avances mas significativos que ha mejorado el conocimiento sobre los riesgos existentes para la salud ha sido la
tecnologia genética. Las pruebas de ADN tienen la capacidad de determinar la predisposicién de una determinada persona a una
amplia variedad de enfermedades, incluidos varios tipos de cancer, la enfermedad de Parkinson y la enfermedad de Alzheimer.

En algunos casos, si se confirma una mutacion genética
concreta, se puede tener un alto grado de certeza de que en
algun momento se va a desarrollar una afeccion relacionada.
En otros casos, sin embargo, puede indicar Unicamente una
predisposicion a una enfermedad, pero su aparicion dependera
en gran medida de diferentes factores ambientales.

La realizacion de pruebas

En la actualidad, el coste y la complejidad de este tipo de
pruebas se han reducido significativamente, e incluso algunas
de ellas ya estan a la venta en el mercado. Tanto si se realizan
en la consulta del médico como a través de un kit para uso
doméstico, los resultados pueden obtenerse generalmente en
cuestion de dias.

Dada la importancia de la genética en el control del estado de salud, en este estudio analizamos las actitudes y el grado de
familiaridad de los consumidores con respecto a esta ciencia en constante evolucion.

En general, la poblacién estd muy familiarizada con las pruebas genéticas. De hecho, segun los resultados del estudio, un 66 %
conoce relativamente bien este tipo de andlisis. Si examinamos a cada pais por separado, las cifras son incluso mas elevadas,

con un 83 % en Corea del Sury un 78 % en la India (Gréfico 24).

Familiaridad con las pruebas analiticas genéticas:
clasificacion de los 3 principales paises

Corea del Sur 83,0 %
Estados Unidos ||| AN 750+
promedio Global [ 660 %

P: ¢En qué medida esta familiarizado con las pruebas analiticas genéticas?

GRAFICO 24: Familiaridad con las pruebas analiticas genéticas

Familiaridad con las pruebas analiticas genéticas:
clasificacion de los 3 uGltimos paises

Francia B i
Espafia I s
México B s
promedio Global [ ¢6.0%

Sin embargo, el hecho de que se haya observado un alto grado de familiaridad con estas pruebas no implica que su indice de
utilizacion sea también alto, ya que solo un 16 % de encuestados declaré haberse sometido a pruebas de ADN. Por su parte, un

23 % con edad inferior a 38 afios afirmé haberse sometido a este tipo de analisis, frente al 7 % de encuestados con edad superior a
los 55 afios. Ademas, existen diferencias significativas en funcion del pais: mientras que en la India e Indonesia se ha registrado un
35 % y un 25 % respectivamente, solo un 8 % en Japén y un 9 % en Corea del Sur se han sometido a pruebas de ADN (Grafico 25).

Los datos obtenidos en la encuesta sugieren que una reduccion en el precio de las pruebas fomentaria el interés entre los
ciudadanos. En este sentido, un 56 % de los encuestados mostro interés en realizarlas si tuvieran un precio asequible. En cuanto
a las diferencias observadas entre los distintos grupos de edad, un 63 % de las generaciones mas jovenes (es decir, la Generacion
Z y los Millennials) se mostro a favor de realizar las pruebas a un precio accesible, en comparacion con un 36 % de la Generacion
Silenciosa (Gréfico 26).

25,8 % 18-22 (Generacion Z)
221 % 23-38 (Millennials)
10,4 % 39-54 (Generacion X)

El hueco que buscan encontrar las aseguradoras

El potencial para mejorar la salud de los consumidores a través de
un enfoque proactivo del control del estado de salud resulta de gran 55-73 (Generacion del baby-boom)
interés para el sector de los seguros de vida. Gracias a la reduccion de 7,7 % 74+ (Generacion silenciosa)
riesgos y a la recopilacién de una mayor cantidad de informacién sobre 15,8 %
la salud de los clientes, no solo podrian beneficiarse estos ultimos, sino
también las propias aseguradoras.

Cifra promedio

12,4 % Australia

12,0 % Canada
Por tanto, el reto al que se enfrentan las aseguradoras consiste en 15,7 % Chile

demostrar gue su contribucién puede ser significativa. Sin embargo, 17.7 % China
dentro de sus propios recursos, los aseguradores carecen realmente
de credibilidad y experiencia propia en el ambito de la asistencia
sanitaria preventiva, por lo que cualquier tipo de actividad que
realizaran en el campo de la genética podria verse con cierto recelo.
En este sentido, los expertos en genética suelen desconfiar de las
competencias del sector para evaluar con precision el impacto de las
mutaciones genéticas en las tasas de mortalidad. Esta desconfianza
reside en que algunos intentos torpes de utilizar las pruebas genéticas
como herramienta de suscripcion de pélizas de seguros podrian
desalentar el uso de estas pruebas y dificultar asi el desarrollo

de un area de la ciencia que tiene el gran potencial de contribuir
positivamente al control de la salud.

12,2 % Francia

11,5% Alemania
34,6 % India
25,0 % Indonesia

8,4 % Japén
219 % Malasia

19,6 % México
9,8 % Sudafrica

8,6 % Corea del Sur

12,6 % Espana

11,3% Reino Unido

. 7 q 19.3 % Estados Unidos
Por este motivo, numerosos paises cuentan ya con normativas que

limitan el acceso de las aseguradoras a la informacién genética de sus
clientes.

15,8 % Cifra promedio

o

: ¢Le han realizado alguna vez una prueba de ADN?

GRAFICO 25: Porcentaje que se ha sometido a una prueba de ADN

La cooperacion como aspecto clave

La colaboracion con empresas del sector tecnoldgico especializadas en el ambito del control de la salud podria proporcionar a las
aseguradoras los medios necesarios para realizar un seguimiento de sus clientes y ofrecer incentivos a quienes tomaran medidas
para controlar su estado de salud.

Entre los programas disponibles, existe uno en concreto que ofrece cobertura a los pacientes con Diabetes Tipo 2. Si las
aseguradoras se asociaran con una empresa que ofreciera servicios tecnolégicos destinados a facilitar el control de la salud y a la
notificacion de datos relacionados, estas podrian ofrecer incentivos a los clientes que demostraran obtener resultados favorables
en el control de su enfermedad, tales como un ajuste en la prima de su seguro.

Como ejemplo alternativo, podria realizarse un acuerdo de colaboracion entre una aseguradora y un laboratorio de pruebas
genéticas que ofreciera a los clientes un analisis de su composicién genética junto con varias recomendaciones que ayudaran a

mejorar su salud. El objetivo consistiria en ofrecer asesoramiento a los clientes
65,7 % 18-22 (Generacion Z)

para mejorar su estilo de vida y su dieta, de manera que pudieran prevenirse
61,7 % 23-38 (Millennials) ciertas afecciones como accidentes cardiovasculares o cardiopatias. En este caso,
55,7 % 39-54 (Generacion X)

no se compartirian los datos sanitarios con las aseguradoras, pero los clientes

437% 55-73 (Generacién del baby-boom) podrian beneficiarse igualmente de la reduccion de riesgos que ofreceria este
35.4 % 74+ (Generacion silenciosa) servicio.
55,7 % Cifra promedio

Los ejemplos anteriores demuestran que, mediante una colaboracion con
empresas que operan en este campo de especializacion, las aseguradoras podrian
desempenar un papel importante en el control de la salud y ofrecer incentivos a
sus clientes.

P: ¢Le interesaria que le realizaran una prueba de ADN
si fuera mas asequible para usted?

GRAFICO 26: Interés en realizar una prueba de ADN a
un precio adecuado
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TEMA3

NUEVAS OPORTUNIDADES CON LA INTELIGENCIA ARTIFICIAL

. Los consumidores siguen mostrando un cierto escepticismo sobre el uso de la Inteligencia Artificial (1A) en el
sector de los seguros, aunque su confianza es cada vez mayor a medida que se familiarizan con dispositivos de
IA para uso doméstico. El establecimiento de unos procedimientos de gobierno corporativo sélidos, el disefio
de un proyecto orientado hacia el cliente y una serie de beneficios, como la rapidez de respuesta, son aspectos
fundamentales para lograr un mayor apoyo por parte de los consumidores.

. La interaccion humana contintia siendo un factor esencial en el servicio de atencion al cliente, aunque los
usuarios estarian dispuestos a aceptar un enfoque mas automatizado a cambio de mejoras en aspectos
funcionales.

IMPLICACIONES

- Tanto la experiencia como la especializacion de las entidades aseguradoras influyen en gran medida en la
opinion de los clientes, ya que solo un 12 % estaria dispuesto a contratar un seguro de vida con una empresa
que no hubiera operado anteriormente en este sector. Sin embargo, esta lealtad podria ponerse a prueba por
las nuevas companias que ofrezcan unos precios competentes, una variedad de seguros flexibles y un servicio
cualificado de atencion al cliente.

Una nueva era «smart»

Aprovechando el potencial que ofrece la IA, las aseguradoras
podrian mejorar sus procesos internos o incluso crear una
nueva marca o propuesta de seguros para dirigirse a un
mercado concreto. Por su parte, a los consumidores se
les ofreceria una experiencia diferente en el ambito de

los seguros de vida. Ademas de proporcionar unos

La tecnologia esta cambiando la forma en que las personas
viven, trabajan y disfrutan de su tiempo libre, asi como sus
expectativas. De forma simultanea, esta transformando el
sector de los seguros de salud y los seguros de vida, lo que esta
llevando a las aseguradoras a evaluar coémo podrian incorporar
los dispositivos de inteligencia artificial (IA) en sus operaciones

El impacto de las nuevas tecnologias

Ganarse la confianza de los consumidores resulta
fundamental para las aseguradoras gque se estén plan-
teando incorporar tecnologias transformadoras como
la IA. Sin embargo, los organismos reguladores estan
controlando de cerca este ambito, por lo que cualquier
fallo podria ocasionar un dafo irreparable a la reputa-
cion de la empresa y de la propia tecnologia.

En este sentido, contar con unos procedimientos de
gobierno corporativo sélidos resulta fundamental.
Ademas de garantizar que la |A se utiliza para los fines
previstos y que no causa sesgos que discriminen a
determinadas personas o grupos, unos procedimientos
de gobierno corporativo solidos deberian demostrar
que se hace un uso ético y justo de ella.

Del mismo modo, la familiaridad de los consumidores
podria contribuir a consolidar su confianza, ya que a
medida que se vayan acostumbrando al uso de esta
nueva tecnologia, su aceptacion sera cada vez mayor.
A partir del estudio realizado este afno, podemos ex-
traer conclusiones positivas para las aseguradoras que
ya estan haciendo uso de sistemas de |IA. De acuerdo
con los resultados, la mayoria de consumidores tienen
un cierto conocimiento de la IA, con un 23 % que ase-
gura estar muy familiarizado y un 17 % que asegura no
conocerla en absoluto. Por su parte, la poblaciéon joven
muestra un mayor grado de familiaridad, con un 28 %
de encuestados menores de 35 anos que declara estar
muy familiarizado.

Un mayor grado de familiaridad genera mayor satisfaccion

El uso que se hace de los dispositivos de IA también
influye en la confianza de los consumidores. Por
ejemplo, un escaso 23 % de consumidores en Japon
dispone de un asistente personal automatico como
Siri, Amazon Echo o Bixby, mientras que solo un 8 %
asegura estar muy familiarizado con este tipo de
tecnologia. Por el contrario, a pesar de que un 65 % de
los encuestados en la India cuentan con un dispositivo
de IA, sobre todo gracias a que el precio de los
dispositivos tecnoldgicos en este pais es mas reducido,
solo un 52 % considera estar muy familiarizado con la

encuestados japoneses aseguran sentirse comodos
0 muy cémodos con esta tecnologia, en India la cifra
asciende al 78 %.

Aunque el grado de familiaridad de los consumidores
con la A puede ser parte de la razén de estos
resultados, también las percepciones que se tengan
podran verse influidas por las actitudes de los
consumidores con respecto a los mercados donde se
ofrecen coberturas de seguros. Por ejemplo, el estricto
marco juridico que existe en Japdn podria fomentar la

idea de que estos avances tecnoldgicos resultan ser
algo extrafio y desconocido, provocando asi una cierta
desconfianza entre los consumidores.

procesos de aplicacion y de servicio al cliente mas tecnologia (Gréfico 27).
sencillos e intuitivos, se podria lograr un mayor
nivel de personalizacion, ya que si se logra
conocer a los consumidores en profundidad, las
aseguradoras tendrian la posibilidad de ofrecer
productos y servicios que se adaptaran a sus

necesidades.

comerciales.

Esta confianza influye también en el uso de la IA en el
sector de los seguros. Mientras que solo un 28 % de

La inversion en tecnologia dentro del sector de los seguros ha )
aumentado significativamente en los ultimos afios. Segun los
datos publicados por FinTech Global, durante el pasado 2018 se
invirtieron 3.180 millones de ddlares en todo el mundo, casi el
doble de los 1.650 millones registrados en 2017. Por tanto, los
beneficios que podrian obtener las aseguradoras al incorporar
los ultimos avances tecnoldgicos son evidentes: mayor rapidez

de decision basada en datos, mayor conocimiento de los riesgos
y mejor experiencia del cliente.

Pais Porcentaje de personas | Porcentaje de personas muy | Porcentaje de personas dispuestas a
con dispositivos de 1A familiarizadas con la IA utilizar la IA en el ambito de los seguros

Australia ‘ 295% ‘ 233%
Canadé 1300% 9 21,9%
Chile 449% 9 58,1%
China 186% 445%
Francia ‘ 34,1 % 9 ‘ 27,4 %
Alemania 314% 9 225%
India 648% 9 717%
Indonesia 433% 237% 49,1 %
Japén 234% 78 % 283%
Malasia 359% 215% 39.8%
México 54,6 % 252% 685%
Sudéfrica 348% 347 % 132%
Corea del Sur ‘ 38,6 % ‘ 323% ‘ 339%
Espafia 413% 157 % 505%
Reino Unido 361% 194% 256%
Estados Unidos ‘ 44,1 % ‘ 275 % ‘ 30,6 %

Pero como sucede con cualquier innovacion,
siempre existen riesgos asociados. El
riesgo principal en este contexto estaria
relacionado con la percepcion que tienen
los consumidores sobre la IA en el ambito
de los seguros, puesto que si no se sienten
comodos a la hora de interactuar con este
tipo de sistema o con el hecho de saber que la IA
formara parte del proceso de suscripcion de
polizas, el éxito logrado seria bastante limitado.

Es importante senalar que la IA ya ocupa un lugar destacado
tanto en la actividad administrativa de las empresas como

en el servicio de atencion al cliente. De hecho, numerosas
entidades disponen de chatbots programados con |A para
ofrecer un servicio de atencidn al cliente 24/7 y proporcionar la
informacion necesaria de manera rapida y eficaz.

Por tanto, el modo en que las aseguradoras
implementen el uso de la IA es fundamental para
su éxito. Si se dispone de un disefo deficiente, las
aseguradoras podrian enfrentarse a la pérdida
de clientes y a la creacion de un ambiente de
desconfianza en esta tecnologia. Si, por el
contrario, se implementa de tal forma que

pueda mejorar la experiencia del cliente, la
probabilidad de provocar esta desconfianza
seria casi inexistente. De hecho, pasaria casi
desapercibida para los consumidores.

La hora del cambio

En un segundo plano, la robética y el aprendizaje automatico
estan acelerando los procesos administrativos, permitiendo asi
que las aseguradoras puedan ampliar la variedad y el tipo de
datos que se utilizan para respaldar las decisiones de precios
y suscripcion. Gracias a diversas aplicaciones como la mineria
de textos y el procesamiento del lenguaje natural, es posible
llevar a cabo la recopilacion y el analisis de datos procedentes
de diversas fuentes, tanto en formatos estructurados como no
estructurados, con el fin de impulsar una toma de decisiones
mucho mas documentada.

Cifra promedio ‘ 39,7% ‘ 22,8% ‘ 40,3 %

P: ¢ Posee actualmente algun dispositivo con inteligencia artificial (es decir, un robot o un dispositivo con un «asistente personal»
automatico) como Siri, Amazon Echo o Google Home?

P: ¢En qué medida esta familiarizado con el concepto de «inteligencia artificial»?

P: ;En qué medida se siente/sentiria comodo si la entidad que le ofrece su seguro de vida utilizase un sistema de inteligencia artificial
para interactuar con usted a la hora de tramitar sus solicitudes y resolver sus dudas?

GRAFICO 27: Porcentaje de personas con dispositivos de IA, familiaridad con dispositivos de IA y confianza en el uso de la IA por
parte de las aseguradoras




El punto de inflexion

El tiempo constituye un factor decisivo para las aseguradoras que se estén planteando incorporar sistemas de A en sus
servicios de atencion al cliente. Como sucede siempre con las nuevas tecnologias, tanto los usuarios pioneros como los primeros
en innovar ayudan a fomentar la confianza en el resto de personas para que comiencen a utilizarlas.

A medida que empiecen a conocerse los beneficios que puede ofrecer la IA, la opinion de los consumidores se volvera cada vez
mas favorable. Por ejemplo, cuando se incorporaron los servicios de localizacidn en los smartphones, hubo numerosos usuarios
que se mostraron reticentes hasta el punto de desactivar su ubicacion por temor a que se le pudiera realizar un seguimiento. Sin
embargo, cuando se dieron cuenta de que se trataba de un servicio fundamental para conocer la prevision del tiempo, leer las
noticias, reservar taxis mediante aplicaciones maviles o conocer las ofertas de comercios de la zona, toda sospecha comenzé a
desaparecer.

La actitud de los consumidores hacia el uso de IA en atencion al cliente sugiere que todavia hay cierta reticencia. Casi la mitad
(47 %) de los encuestados dijo que prefiere siempre la interaccion humana, con esta cifra aumentando al 61 % en Francia, 58 %
en Alemania y Canada, y 56 % en el Reino Unido. Esta cifra varié muy poco entre los diferentes grupos de edad, con el Unico
cambio significativo entre los mayores de 55 afos. Para ellos, el 57 % siempre preferiria hablar con una persona al acceder al
servicio de atencion al cliente, en comparacion con el 45 % de los grupos de edad mas jovenes (Gréfico 28).

Sin embargo, no en todos los paises existe una preferencia clara por las interacciones interpersonales. En el lado opuesto
de la clasificacidn se encuentran Japon, Corea del Sury China, con solo un 23 %, 28 % y 32 %, respectivamente, que prefiere
interactuar con personas (Grafico 28).

rroases o preran TS 43,4 % 44,8 % 45,6 %
!nteraccmnes 18-22 23-38 39-54
interpersonales (Generacion 7) (Millennials) (Generacion X)

Australia 54,6 %

Canada 57,8 %

Chile 49,2 %

China 31,8%

Francia 60,6 %

Alemania 57,6 %

India 49,9 %

Indonesia 48,1 %

Japon 27% 51,6 % 63,2% 46,6 %
Malasia 44t % 55-73 (Generacion 74+ (Generacion Cifra
México 9% del baby-boom) silenciosa) promedio
Sudafrica 40,3 %

Corea del Sur 282 %

Espafia 49,1 %

Reino Unido 55,9 %

Estados Unidos 53,6 %

Cifra promedio 46,6 %

P: ¢Qué opina sobre el uso de la inteligencia
artificial para la prestacion de servicios de
atencion al cliente? P: ¢Qué opina sobre el uso de la inteligencia artificial para la prestacion de servicios de atencién al cliente?

GRAFICO 28: Actitud hacia la IA en los servicios GRAFICO 28 b: Actitud hacia la IA - porcentaje de entrevistados que prefieren siempre la interaccién humana
de atencion al cliente por pais en funcion del grupo de edad

Un intercambio equitativo

Determinados factores como la rapidez de respuesta o el servicio de atencion al cliente 24/7 pueden contribuir a mejorar la
opinion de los consumidores sobre el uso de la |IA. Entre estas dos opciones, la rapidez de respuesta fue la mas popular, con un
36 % de encuestados partidarios de hacer uso de la |IA cuando se trata de recibir una respuesta en un menor periodo de tiempo.

En cuanto a los servicios de atencidn al cliente disponibles las 24 horas del dia, se presenta como factor menos decisivo, ya que
solo el 18 % afirma que influiria a la hora de aceptar el uso de esta tecnologia. En otros paises, sin embargo, tiene una aceptacion
mas positiva, como en Corea del Sur, donde un 32 % de los entrevistados lo consideraria un intercambio equitativo.

La posibilidad de contactar con una compania de seguros de vida a cualquier hora del dia o de la noche se considera menos im-
portante en el grupo de encuestados de mayor edad. Un ejemplo de ello es Sudafrica, donde un 20 % de los encuestados estaria
interesado en utilizar la IA si se empleara para ofrecer un servicio de atencion al cliente 24/7, pero en cambio solo un 8 % de la
generacion del baby-boom y la generacidn silenciosa tendrian interés.

La hora de realizar un cambio radical

El mercado de los seguros de vida esta preparado para la disrupcion. Ahora que la tecnologia es capaz de derribar todo tipo de
barreras para adentrarse en el mercado, las aseguradoras se estan viendo obligadas a competir con nuevos proveedores que
tienen poca o ninguna experiencia en el sector.

Del mismo modo que las nuevas start-ups del sector «InsurTech» estan apuntando a determinados nichos de mercado o
ampliando su oferta con otro tipo de propuestas, ya existen otras renombradas empresas de otros sectores diferentes al de
los seguros que se estan comenzando a plantear enfocar sus operaciones en este campo, con la perspectiva de aprovechar la
conflanza que han generado en sus clientes.

En este contexto, todavia esta por ver si la confianza de los clientes podria traducirse en una mayor contratacion de seguros
de vida a través de estas empresas. Ademas, se debe tener en cuenta que tanto la cultura de ventas que se requiere como los
problemas asociados a la resolucion de siniestros podria empafar la reputacion incluso de las empresas de mayor confianza.
En este contexto, tanto la experiencia como la especializacion de las entidades aseguradoras podrian constituir un bien
preciado para aquellas mas consolidadas. De hecho, cuando se pregunta a los encuestados sobre la medida en la que
consideran importante la reputacion de una empresa a la hora de contratar un seguro, el 44 % responde «muy importante»,

mientras que un 38 % indica «importante». Por el contrario, solo un 4 % no muestra ningun tipo de preocupacion por la
reputacion de la marca (Grafico 29).
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P: ¢ En qué medida considera importante la reputacién de una empresa a la hora de contratar un seguro de vida?

GRAFICO 29: Importancia de la marca a la hora de contratar un seguro de vida




Bonificaciones por la confianza depositada en la marca

A pesar de que la confianza depositada en las marcas constituye un factor importante, no es algo que deba darse por sentado
en el caso del sector de los seguros. De hecho, las empresas que gozan de mayor reconocimiento y de una cartera de clientes
consolidada suelen contar con una sélida plataforma desde la que pueden expandirse hacia otros sectores.

Sin embargo, solo un 12 % de encuestados afirma que se sentiria comodo a la hora de contratar un seguro de vida a través de
una empresa que no tiene ningln tipo de vinculacion con el sector (Grafico 30). En este sentido, podemos observar importantes
diferencias en funcion de cada pais y grupo etario.
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En una seccién anterior de este informe comentamos las caracteristicas de los seguros de vida que se suelen tener
mas en cuenta por los consumidores. Los resultados obtenidos se corresponden en gran medida con los factores
que podrian motivarles a contratar un seguro con una empresa de InsurTech. En términos generales, el incentivo
ganador seria el ahorro en los precios, con un holgado 59 % de los entrevistados que estaria dispuesto a contratarlo
a través de estas empresas relativamente nuevas en el mercado. Sin embargo, el precio no constituye el Unico factor
que aumentaria el nimero de clientes, ya que los servicios de atencion al cliente 24/7 y la flexibilidad de los seguros
también fueron mencionados como atractivo por un 44 %y un 39 % de los encuestados, respectivamente (Grafico 31).
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P: ¢En qué medida se sentiria comodo contratando un seguro de vida con una empresa que no hubiera estado implicada anteriormente
en el sector de los seguros de vida?

GRAFICO 30: Confianza en la contratacién de seguros de vida a través de empresas no reconocidas en el sector

La India se situa a la cabeza de la clasificacion con un 39 % de encuestados que se sentiria cdmodo al contratar un seguro con
una empresa no perteneciente al sector. Por el contrario, Sudafrica se muestra mas fiel a las aseguradoras, ya que soloun 5 %
de encuestados se plantearia contratarlo con otro tipo de empresas. Del mismo modo, un 13 % de los encuestados con edad
inferior a los 55 afos no tendria inconvenientes en contratar su seguro a través de una compafia sin un historial operativo en el
sector, aunque solo un 6 % de las generaciones de mayor edad estaria dispuesto a hacerlo.

Si analizamos las cifras correspondientes a las generaciones mas jovenes, un 15 % de los Millennials encuestados asegura
sentirse comodo con cualquier compania, en comparacion con un 11 % de la Generacidn Z y de la Generacidn X. Es posible que
la falta de experiencia de los menores de 22 afios en cuestiones de seguros de vida, asi como la falta de aptitudes de los adultos
entre 39 y 54 afios en cuanto a herramientas tecnoldgicas, contribuyan a la necesidad de contratar su seguro de vida a través de
una compainia consolidada en el sector.

Caracteristicas ganadoras

La marca puede ser increiblemente valiosa a la hora de a ampliar, o incluso reducir, su cartera de clientes. Por

atraer negocio, pero una mayor transparencia en la oferta de ejemplo, este poder de influencia se refleja en la velocidad con

seguros y en el proceso de contratacion son también factores la que la reputacion de una empresa puede verse gravemente

decisivos. En este sentido, los comparadores de seguros y las dafada cuando una publicacion desfavorable en redes sociales
evaluaciones publicadas por otros usuarios pueden contribuir se hace viral.
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P: ¢Qué le motivaria a contratar un seguro con una aseguradora tecnoldgica o InsurTech?

GRAFICO 31: Motivacion para contratar un seguro con una empresa de InsurTech

A su vez, existe una serie de preocupaciones que limitan la contratacion a través de las empresas InsurTech. Por un
lado, el 56 % de los encuestados se mostraron preocupados por la seguridad financiera de la empresa, mientras que
un 47 % afirmo sentir una cierta desconfianza por las empresas de reciente aparicion en el sector.

Asimismo, se extrajeron datos concluyentes a nivel nacional. En cuanto a Australia, Canada y Estados Unidos, se
hizo referencia al precio como caracteristica mas importante, con un 71 % de encuestados que afirmé tenerlo en
cuenta a la hora de tomar su decisién. Por su parte, en la India destacd el servicio de atencion al cliente 24/7 como
caracteristica mas importante, mientras que en China se hizo referencia a la flexibilidad de los seguros (Grafico 31).




CONCLUSION

Los clientes quieren seguridad ...

En general, los consumidores que cuentan con un alto nivel
educativo y un gran dominio de la tecnologia se esfuerzan
cada vez mas por hacer todo aquello que les resulte mejor
para ellos mismos y, en este sentido, se preocupan por
buscar proveedores de conflanza que apoyen y recompensen
su compromiso con productos y servicios que ofrezcan una
definicién mas amplia de proteccion.

Por lo general, se trata de consumidores comprometidos que
entienden y reconocen la necesidad de llevar una vida mas
activa y, por ello, se sienten muy satisfechos con el papel que
desempena la tecnologia en su propésito de tener un estilo
de vida mas saludable. Ademas de aumentar su nivel de
ejercicio fisico y modificar sus habitos de dieta, las personas
con enfermedades cronicas han mejorado su calidad de vida
gracias a los beneficios que ofrecen los métodos de control de
la salud.

Los consumidores quieren conocerse mejor, por lo que se
muestran receptivos cuando se trata de hacer uso de avances
tecnoldgicos que se lo puedan facilitar. Este tipo de avances,
como el creciente interés demostrado en la gendmica,
deberian tenerse en cuenta por el posible impacto que podrian
generar en el control de la salud de los clientes, asi como en
el disefio de los seguros y la gestion de riesgos, siempre y
cuando no se perjudique la experiencia del cliente.

Donde hay un deseo, hay un wearable

Los wearables o medidores de actividad estan estrechamente
vinculados con la consecucion de objetivos para alcanzar

una buena forma fisica, teniendo en cuenta que un tercio de
los encuestados los considera una herramienta de ayuda
para llevar un estilo de vida mas saludable. Sin embargo,
reconocer la necesidad de cambio es una cosa y otra bien
distinta es encontrar la motivacién de poner en practica este
tipo de cambios.

Las nuevas tecnologias, y en concreto el desarrollo de
dispositivos para el seguimiento de la actividad fisica,
proporcionan los medios necesarios para establecer una
relacidn de cooperaciéon mutua entre clientes y aseguradoras
que ofrezca beneficios para ambos. La cooperacion entre
consumidores responsables y conscientes de su salud,

junto con los dispositivos tecnolégicos de uso personal y el
seguimiento de datos en tiempo real, contribuyen a que el
control de la salud se convierta en una realidad, permitiendo
asi que las personas puedan tratar e incluso prevenir
determinadas afecciones médicas.

Por tanto, si las aseguradoras facilitan y apoyan el cambio
hacia un estilo de vida mas saludable, podrian obtener un
doble beneficio tanto de la mejora en el riesgo de mortalidad
como del fortalecimiento de las relaciones con sus clientes.

... Y los aseguradores en busqueda
de su espacio

Las aseguradoras que buscan hacerse un hueco en el sector
deben tener en cuenta que el poder de influencia, al igual

que la confianza, se obtiene gracias al fortalecimiento de las
relaciones con los clientes, siempre y cuando estén centradas
en el interés de los consumidores.

5G, loT, IA: un mundo donde la conectividad, las aptitudes, las
competencias y las oportunidades son cada vez mayores. La
tecnologia que impulsa el uso de la IA se esta convirtiendo
en algo cada vez mas complejo e invisible, casi inseparable
en nuestro dia a dia. Y, a pesar de que puede resultar
sorprendente para la mayoria, su complejidad resulta

casi indiferente desde la perspectiva del consumidor. Lo
importante es que funcione.

La informacién y la educacién influyen ahora mas que nunca,
tanto para los consumidores como para las empresas del
sector. En este sentido, las empresas tienen la responsabilidad
de garantizar que los avances tecnoldgicos se implementen
sin ningun tipo de discriminacion injustificada. A pesar de

que existen ciertas dudas y temores que continuaran estando
presentes, si la IA se utiliza para mejorar la experiencia de los
consumidores, su uso estara cada vez mas «aceptado» a nivel
general en cualquier lugar y pasando desapercibida.

Trabajando con empresas «unicornio»:
una colaboracion sin opresion

El sector de los seguros de vida esta preparado para la dis-
rupcion, pero esto no significa que las aseguradoras tradicio-
nales estén listas para la destruccién. Lograr una experiencia
sin complicaciones y un valor sostenible no puede constituir
un objetivo independiente. De hecho, el miedo a que las em-
presas mas consolidadas queden totalmente desbancadas por
las empresas InsurTech aln no se ha hecho patente.

Los datos obtenidos sugieren que no se trata de una eleccién
entre dos extremos, ya que lo que puede observarse en la
practica se trata mas bien de una asociacion y colaboracion
entre ambos tipos de empresas, donde las aseguradoras y las
empresas innovadoras pueden hacer uso de sus habilidades
para crear la mejor experiencia de cara al cliente. Aunque las
barreras que dificultan la entrada al mercado se han reducido
significativamente, el listdn sigue siendo lo suficientemente
alto como para que la colaboracién entre ambos tipos de
empresas se presente como el camino mas eficaz para lograr
el éxito, especialmente si hablamos del sector de los seguros
de vida.

Un nuevo lenguaje para la vida

En conclusion, ninguna empresa puede operar de
forma aislada. Teniendo en cuenta el ecosistema
de los seguros y la oferta de valores sostenibles
a largo plazo, es tal la complejidad que existe

a la hora de lograr una experiencia de cliente

sin contratiempos que ninguna empresa podria
trabajar de manera independiente.

Segun la opinién y las expectativas de los
consumidores, las empresas tienen un papel
mas importante que nunca en el desarrollo de
la sociedad. Ademas, las exigencias son también
mayores: se espera mas y se exceptla menos.

En este sentido, el conocimiento de informacion
resulta fundamental, ya que al disponer de

datos sobre la salud de los consumidores y
poder contribuir a su mejora, asi como priorizar
los factores que podrian mejorarla o prevenir

su deterioro, las aseguradoras podrian incidir
realmente en las enfermedades subyacentes.

Se trata de cambiar la imagen del sector creando
una experiencia del consumidor mucho mas
personalizada, proactiva y holistica en el ambito d
e los seguros.




NOTAS

Relmaginando la Vida

ReMark es un proveedor de soluciones InsurTech. Como empresa del Grupo
SCOR, trabajamos en varios ambitos de especializacion para simplificar las
complejidades y ofrecer la mejor experiencia de cara al cliente.

Actualmente, contamos con 35 anos de experiencia en el mercado de los
seguros, donde empleamos sistemas de tecnologia disefiados para permitir la
suscripcion de poélizas, la administracion y la interaccion con nuestros clientes
con el objetivo de crear soluciones de bienestar que puedan ayudarles

a llevar un estilo de vida mas saludable. Gracias a un uso combinado de
nuestro conocimiento en el sector, los analisis de datos en tiempo real

y la informacidn obtenida por parte de los consumidores, pretendemos
transformar las ofertas de seguros, ayudando asi tanto a las aseguradoras
como a los consumidores a alcanzar el éxito en el futuro con determinacion,
inclusividad y sostenibilidad.
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