Durante los dltimos afnos, algunos miembros
del sector de los seguros de vida a nivel global
han aceptado que los anos de crecimiento han
llegado a su fin.

Pero no en ReMark.

En 2014, ReMark “dice no a la saturacion del
mercado” poniendo a disposicion de los clientes
y los socios las tltimas ideas sobre cémo las
nuevas tecnologias y las estrategias mds
inteligentes pueden revitalizar el crecimiento

de los seguros de vida tanto en los mercados
desarrollados como en los emergentes.

Este informe es la primera parte de esta
iniciativa de liderazgo de pensamiento. A lo
largo del ano 2014, analizaremos las formas
en que los aseguradores de todo el mundo

pueden afrontar los retos que presenta el
mercado actual de los seguros y ofrecer una
mayor seguridad a sus clientes.

Puede visitar
www.remarkgroup.com/es/noalasaturaciondelmercado
para encontrar mds estudios, informacién e ideas.
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Resumen ejecutivo

Cada vez resulta mds evidente que el sector de los seguros de vida a nivel global se enfrenta a
tendencias demogréficas, econdmicas, sociopoliticas y de comportamiento del consumidor que
podrian limitar el crecimiento de forma dramadtica en el futuro.

Esta conclusion no solo es un desafio para los aseguradores. Es importante para los cientos de
millones de personas de todo el mundo que podrian beneficiarse de la seguridad que ofrecen

los seguros de vida. También tiene consecuencias para gobiernosy legisladores, que cada vez
entienden mejor la funcidon que puede desempenar en las politicas putblicas esta red de seguridad
rentable, innovadora y competitiva que suponen los seguros.

Este estudio analiza algunas de las tendencias de clientes en mercados emergentes que los
aseguradores deben comprender. Al observar los mercados desarrollados y emergentes, se

Stephen Collins identifican cinco cuestiones clave, a menudo interrelacionadas.

Director Ejecutivo . i

ReMark International 1. Las decisiones de compra de seguros de vida varian entre los mercados desarrollados y los
emergentes

El predominio de los asesores en el modelo de distribucién de seguros de vida del tipo “vendido,
no comprado” ha contribuido a que se oculten ciertas diferencias significativas entre los
mercados desarrollados y los emergentes. Dado que las aseguradoras de todo el mundo buscan
nuevos caminos de crecimiento, es necesario que cada vez se preste mds atencion al
comportamiento del comprador y a la motivacion para la compra.

2. La gestion de la persistencia exige un enfoque integrado
La mejora de la persistencia requiere una mejor gestion de las relaciones con los asesores y una
mayor comprension de los clientes y sus motivaciones. Un aspecto poco estudiado de la
persistencia es el potencial de retencién durante la venta.

3. La demografia y la desagrupacion son riesgos fundamentales para el crecimiento y
la rentabilidad
Alo largo de la década pasada, los aseguradores han cosechado un “dividendo demografico”
gracias a las diferentes tendencias de la poblacién tanto en los mercados desarrollados como
en los emergentes. Esa demografia estd cambiando en la actualidad, y la respuesta del sector a
dichos cambios y al impacto de la desagrupacién en los mercados emergentes podria determinar
su perfil de crecimiento.

4. Mirar mas alla de los canales para ver grandes cambios en el comportamiento de compra
Tanto en los mercados desarrollados como en los emergentes, el contexto normativo y el entorno
del mercado ejercen una gran influencia sobre las estructuras de los canales y, con el tiempo,
alcanzan cierto nivel de equilibrio. Los aseguradores, fieles a estos canales, pueden pasar por alto
grandes cambios en el comportamiento de compra.

5. ¢Qué suponen estas tendencias para el negocio de los seguros?
Las conclusiones del estudio presentan un reto para los aseguradores y para el sector.

+ Subrayan la necesidad de una mejor comprension de las motivaciones de los clientes en los
diferentes mercados y situaciones demogréficas.

- Plantean cuestiones significativas sobre como se pueden ajustar los diferentes modelos de
distribucion a los cambios en las tendencias de compra de los clientes. Para tener éxito, los
aseguradores tienen que mejorar la gestion de los clientes y atajar los potenciales conflictos
entre los asesores y otros canales.

« Indican que los cambios en la demografia y la normativa de proteccion al cliente provocardn
que aumente la presion sobre el crecimiento y los margenes en los principales mercados de
seguros de vida.

+ Destacan la necesidad de que los aseguradores de toda clase adopten opciones de crecimiento,

tales como un mejor uso del marketing digital fundamentado en datos, pero que estas
técnicas se pongan en marcha de forma estratégica.

Me alegra anunciar que ReMark continuard analizando estas cuestiones a lo largo de 2014 a través
del préximo estudio de liderazgo de pensamiento. Nuestros socios comerciales pueden acceder al
estudio completo en www.remarkgroup.com/es/noalasaturaciondelmercado
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Sobre este estudio

Este estudio se basa en entrevistas por internet con 8.000 consumidores de 14
mercados de seguros de vida clave y un trabajo de campo desempenado en diciembre
de 2013. La muestra y la metodologia cumplen con las buenas précticas de cada uno
de los mercados y se utiliza un grupo representativo a nivel nacional de los pardmetros
demograficos y econémicos.

Imagen 1: Desglose de la muestra de estudio de clientes por regién

i i,
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Mercado Mercado :: [ ] [ J
emergente desarrollado 000
[

Cobertura global real: Los 14 mercados de este estudio suponen en torno al 85% de las primas de riesgo de los seguros de
vida a nivel mundial y aproximadamente el 80% del PIB global.
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TEMAS CLAVE

1. Las decisiones de compra de seguros de vida varian entre los mercados
desarrollados y los emergentes

En lo relativo a los productos de seguros de
lineas personales los clientes se plantean

las decisiones de compra conociendo con
claridad cudles son sus necesidades y
entendiendo de forma general su cobertura.
Por tanto, el proceso de compra se desarrolla
a menudo a distancia (por teléfono o
internet) y se orienta mds hacia la seleccién
del proveedor que hacia determinar la
necesidad de cobertura.

«Vendido, no comprado?

Sin embargo, los seguros de vida se venden,
no se compran. Los asesores presenciales
resultan de vital importancia para contribuir
a que los clientes articulen y cuantifiquen sus
necesidades en cuanto a seguros. Los estudios
globales de clientes refrendan este enfoque:

« Mids del 70% de los clientes de seguros de
vida afirman que cuentan con un asesor.

« Mids del 10% de los clientes cita al asesor
como la razon principal para realizar la
compra, antes que la necesidad percibida
por si mismos.

« Del pequeno porcentaje de clientes que
adquieren seguros de vida por si mismos,
la amplia mayoria obtuvo la ayuda de
asesores de seguros de vida o consultores
telefénicos.

iPor qué compran los clientes?

Pese a la funcién dominante del asesor a la
hora de facilitar la venta, resulta de gran valor
comprender cudl es la motivacién del cliente
y explorar el modo en que los valores de los
clientes varfan de un mercado a otro y
evolucionan a lo largo del tiempo.

En general, los clientes afirman adquirir
seguros de vida por cuatro razones:

1. Gestion de la deuda - seguro que cubre
préstamos e hipotecas.

2. Seguridad financiera familiar - para
proporcionar seguridad financiera a quienes
dependen econdmicamente del cliente.

3. Temor por motivos de salud — para cubrir
los gastos de accidentes o enfermedades.

4. Asesoria — por recomendacién de un asesor
(en lugar de por la necesidad o el temor del
cliente).

La investigacion de estos estimulos principales
de compra revela algunas diferencias
importantes entre el comportamiento de los
clientes en los mercados desarrollados y en los
emergentes.

+ Las necesidades dominantes de los clientes
en los mercados desarrollados son aquellas
mads tangibles, como gestién de la deuda y
seguridad financiera familiar.

« En los mercados emergentes, los clientes
citan los temores por motivos de salud y la
recomendacién de un asesor como las

principales motivaciones (Imagen 2).

El impacto de las prestaciones sociales y la
estructura del producto

Esta diferencia entre los estimulos de los
compradores es de tipo racional. Los mercados
emergentes presentan unas prestaciones
sociales y sanitarias mds débiles, lo que hace
que aumenten las preocupaciones de los
consumidores en relacién con la salud.

Imagen 2: Las razones de los clientes para adquirir seguros de vida en los mercados

desarrollado y emergente

Temores por motivos  Proteccion familiar

de salud

Mercado desarrollado

Mercado emergente

Responsabilidades Asesor

financieras
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La comprension
de las motivaciones de
los clientes y la forma
en que varian entre los
mercados desarrollados
y los emergentes
puede ayudar a los
aseguradores a ajustar
las estructuras de los
productos, el marketing
por segmentos y las
estrategias de
distribucion.

Imagen 3: Penetracion de
los seguros de vida por
edad y nivel econémico

Imagen 4: La penetracion
de los seguros de

vida por dependientes
econdémicos (etapa de la
vida) y deuda (propiedad
de la vivienda) en los
mercados desarrollados

Es importante tener en cuenta que los
estimulos de los compradores estdn
estrechamente relacionados con la estructura
del mercado. En los mercados emergentes,
los productos de riesgo se han agrupado
tradicionalmente con productos de inversion.
Por tanto, los importes asegurados por los
seguros de vida no estdn tan relacionados
con necesidades financieras cuantificables,
como el saldo de la hipoteca o la situacién
financiera de la familia en caso de que la
persona que supone la principal fuente de
ingresos fallece o resulta herida.

El estudio indica que estas diferencias tienen
un profundo impacto en la penetracion de los
seguros de vida en los mercados desarrollados
y emergentes (Imagen 3 e Imagen 4):

- La penetracion en los mercados emergentes
es constante en lineas generales en las
diferentes franjas de edad y estd fuertemente
relacionada con el nivel econémico (o la
capacidad de pago).

- La penetracién en los mercados desarrollados
estd relacionada mds estrechamente con la
edad, la carga familiar y los niveles de deuda
(medidos segtin la penetracion hipotecaria).

La economia familiar resulta fundamental en
los mercados desarrollados
El andlisis de los diferente grupos en los

Mercados desarrollados frente a emergentes

Penetracion media superior en el mercado

6%
4%
2%
0%
(1%)

(2%) %

(9%) Penetracion media inferior en el mercado

Penetracion de los seguros de vida
(distinta de la media del mercado)
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Edad

>60

Mercado desarrollado Mercado emergente

Penetracion media superior en el mercado

10%

(1%)

(7%)

Penetracion media inferior en el mercado

Penetracion de los seguros de vida
(distinta de la media del mercado)

Hijos viviendo
en casa

Hijos viviendo
fuera de casa

Sin hijos

Etapa de la vida
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mercados desarrollados indica que la
penetracion de la cobertura de los seguros de
vida es mayor entre los clientes de renta media
con hipotecas y nifos. Entre los segmentos de
consumidores con menor patrimonio, la
penetracion de la cobertura de los seguros de
vida desciende al envejecer los clientes y la
necesidad de un seguro para la gestion de la
deuda o la seguridad financiera familiar.

Conclusion fundamental

El aumento de la comprension del cliente
resulta crucial para las ventas y la retencion
La comprension de las motivaciones de los
clientes y cémo varfan entre los mercados
desarrollados y los emergentes puede
contribuir a que los aseguradores ajusten las
estructuras de los productos, entiendan los
segmentos de clientes especificos y desarrollen
estrategias de distribucién mads efectivas. Tal

y como se expone en los siguientes temas, la
forma en que los valores del comprador varian
seglin la demografia también es importante
para analizar la propension a la cancelacion
(Tema 2) y el tamano del mercado en el

futuro (Tema 3). Esto indica que los sistemas

y capacidades de “grandes datos”, que ofrecen
una mayor comprension del cliente y una
capacidad intensificada para segmentar segiin
el comportamiento y la demografia, tendrdn
una funcién cada vez mayor.

Mercados emergentes Ginicamente

Penetracion media superior en el mercado

Penetracion media inferior en el mercado

Penetracion de los seguros de vida
(distinta de la media del mercado)

—> Envejecimiento —
—> Aumento de la renta anual —

Edad (>30, 30-45, 45-60, >60)
Renta anual (USD anuales): <6M, 6-16M, 16-31M, >31M

Penetracion media superior en el mercado
13%

0%

(10%)
Penetracion media inferior en el mercado

Penetracion de los seguros de vida
(distinta de la media del mercado)

Hipoteca Propietario
exclusivo de

la vivienda

Alquiler

Propiedad de la vivienda



iPor qué cancelan los clientes?

El estudio indica cinco razones principales

por las que los clientes cancelan la péliza de

su seguro de vida (imagen 5):

1. Reduccion de la necesidad - cuando los
clientes pagan la deuda o crecen o fallecen
los dependientes econdmicos.

2. Capacidad de pago - estimulada a menudo
por factores como el desempleo o el
divorcio.

3. Reemplazo - los consumidores contratan
una nueva poliza (incremento o reduccion).

4. Sustitucion - los consumidores adquieren
una cobertura nueva o superior de un
empleador.

5. Asesor — por recomendacion de un asesor.

Mercados emergentes — aumento de las
cancelaciones al mejorar las prestaciones
del empleado

En los mercados emergentes, un amplio
porcentaje de consumidores reemplazard o
cancelard sus pdlizas debido a que obtienen
cobertura a través de su empleador. Las tasas
de cancelacién entre los consumidores mds
jovenes y de mediana edad aumenta debido a
la subida de Ia tasa de crecimiento relativo en
estas economias y al prestarse mds atencion a
las prestaciones a los empleados.

Mercados desarrollados - cancelaciéon
fomentada por el coste y la edad

La mayor parte de las cancelaciones en los
mercados desarrollados estdn relacionadas

2. La gestion de la persistencia exige un enfoque integrado

con la capacidad de pago y la reduccién de las
necesidades del cliente. Tras la crisis financiera
mundial, los ingresos reales en los mercados
desarrollados han caido, haciendo que la
cobertura sea menos asumible. De acuerdo con
lo explicado en el Tema 1, la penetraciéon de los
seguros de vida desciende también al envejecer
los clientes y reducirse sus necesidades en
cuanto a la gestion de la deuda y la proteccion
de la seguridad financiera familiar.

Asesor y cuestiones de retencion

El tema anterior subrayaba la importancia del
asesor en el proceso de venta. El estudio indica
también que los asesores resultan cruciales en el
proceso de cancelacion. De hecho, las opiniones
de los consumidores indican que el asesor es casi
tan influyente para las cancelaciones como para
las ventas; un 11% cita al asesor como la razén
principal para la cancelacién, mientras que un
12% lo cita para la venta. Este porcentaje se
eleva al 12% en los mercados emergentes y al
15% en algunos paises.

Los estudios de NMG sobre persistencia en
diferentes mercados apoyan estas conclusiones,
que revelan que la cancelacion fomentada por
el asesor repunta en los diversos canales de
asesoria. Las cancelaciones en canales en los
que existe intermediacion suelen tener lugar
tras periodos de comisién por indemnizacion
(a menudo se produce un aumento en el tercer
ano). En los modelos guiados, como el
telemarketing de salida, es mds probable que
las cancelaciones repunten en el primer ano,
cuando los consumidores reflexionan sobre su

Imagen 5: Las razones para la cancelacion en los mercados desarrollados y emergentes

Mercados
desarrollados

I Reduccion

de la necesidad de pago

capacidad [JJll Reemplazo

Mercados
emergentes

Sustitucion Asesor
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compra a distancia.

Como gestionar la retencion - hacerlo
antes de la compra

Varios aseguradores intermediados han
intentado reducir la cancelacién modificando
el comportamiento del asesor a través de
incentivos mds efectivos y el desarrollo

de mejores estructuras de productos,
segmentacién y posicionamiento que la
competencia.

Del lado del consumidor, la gestién de la
persistencia tiende hacia el enfoque basado
en reafirmar el valor de la cobertura de vida
pese a que las estadisticas indiquen que no se
puede “convertir” a un segmento de clientes
significativo.

El estudio de NMG indica que el mejor
enfoque para la gestion de la persistencia,
que aun se ignora a menudo, es el andlisis

de los comportamientos de cancelacion del
cliente antes de la venta. En la actualidad, las
herramientas adecuadas, andlisis de grandes
cantidades de datos e informacion inteligente
sobre los consumidores, pueden ayudar a los
aseguradores a evitar a los clientes con mayor
probabilidad de cancelar tras la compra.

Conclusion fundamental

Gestionar la persistencia antes de
“comprar” el cliente

La imagen 6 presenta el atractivo de los
diferentes segmentos de consumidores de los
seguros de vida en términos de propension
para comprar y cancelar. Las diferencias son
profundas. Si se entiende mejor la propension
a cancelar, se podria remodelar claramente
diversos aspectos de la distribucién de los
seguros de vida, lo cual incluye estrategias de
marketing, segmentacion, incentivos a asesores
y economia del producto.

Imagen 6: La propensién a comprar y cancelar en los diferentes segmentos demograficos.

Tendencia creciente a la cancelacion

Este segmento de edad presenta el mejor perfil de cancelacion y es
més atractivo desde un punto de vista integrado si se tiene en cuenta
la propension a comprar y cancelar.

Este segmento de edad presenta el peor perfil de cancelacion y es
menos atractivo desde un punto de vista integrado si se tiene en
cuenta la propension a comprar y cancelar.

Tendencia creciente a la compra

@ Edad

Etapadelavida @ Renta

Propiedad de la vivienda

Esta grafica muestra la propensién a cancelar y a comprar en los siguientes segmentos: Edad (>30, 30-45, 45-60, >60),
etapa de la vida (hijos en casa, hijos fuera de casa, sin hijos), renta anual en USD (<6M, 6-16M, 16-31M, >31M) y

propiedad de la vivienda (alquiler, propia, hipoteca)



3. La demografia y la disgregacion son riesgos fundamentales para el
crecimiento y la rentabilidad

14

En los mercados
desarrollados, el
principal riesgo es
poder garantizar que se
mantengan los niveles
actuales de penetracion
en la siguiente generacion
de compradores de
seguros de vida, dado
el cambio en el contexto
normativo y el panorama
de la distribucion.

A lo largo de las décadas pasadas, los
aseguradores se han beneficiado de tres
tendencias demogréficas diferentes:

» En los mercados en los que aumentaba
el tamano de la poblacién se observé un
incremento en el crecimiento de las primas.

« Los mercados en los que la mezcla
demogréfica se desplazé hacia grupos en
los que la penetracién de los seguros de
vida es mayor.

« Los mercados en los que los segmentos
demogréficos experimentaron un aumento
en la penetracion.

Los aseguradores citan el aumento de la
poblacién y una mejor mezcla demografica
como la razén estratégica para la expansion
hacia economias emergentes con un alto
nivel de crecimiento. Este optimismo se ha
justificado ampliamente incluso cuando los
ingresos de los aseguradores quedaban por
debajo de las expectativas.

La gente cambia: {la demografia se vuelve
en contra de los aseguradores?

La evolucién demogréfica significa que alcanzar
un crecimiento de las primas en términos
reales resultard mucho mds complicado a lo
largo de las préximas décadas

(Imagen 7).

Las tendencias de crecimiento de la poblacion
serdn significativamente mds débiles en los
mayores mercados emergentes. Se espera que
la mezcla demogréfica de China suponga una
contribuciéon de menos del 1% anual hasta 2030.
En los siete mayores mercados emergentes de
nuestro estudio, la prevision del crecimiento
demogréfico (absoluto y mezcla) se sittia por
debajo del 1%.

Conclusion fundamental

El crecimiento provendra de lugares
diferentes y mas pequenos

Mientras que la demografia de los mercados
emergentes va camino de reducir la tasa de
crecimiento global de las primas, en los
mercados desarrollados se espera un crecimiento
cero, lo cual hara que la tasa de crecimiento
ponderado de las primas descienda hasta el 1%.

Por tanto, los aseguradores que busquen el
siguiente dividendo demogrdfico tendran que
apuntar hacia la siguiente generacién de
pequerios paises emergentes en Africa, Asia
Central y Latinoamérica. Algunos aseguradores
pueden no desear correr riesgos o no tener el
horizonte temporal o la capacidad para triunfar
en estos mercados.

Imagen 7: Impacto de los segmentos demograficos en el crecimiento del mercado en

el futuro (TCAC hasta 2030)

-3%

0% 3%
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Sudéfrica
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China
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Japon
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Il Mercados desarrollados

Metodologia:

Mercados emeraentes [l Mercados de préxima generacion

1. Poblacién por grupo de edad proyectada a partir de las estimaciones del Banco Mundial por mercado
2. Penetracion y prima media por grupo de edad estimada por el Estudio sobre consumidores de ReMark

(sin cambios durante el periodo de la prevision)

3. La penetracién y la prima media para los mercados de proxima generacion tomada como la media de los

mercados emergentes en el estudio
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En los mercados
emergentes, el reto
principal para los
niveles de penetracion
actuales estd relacionado
con la normativa de
proteccion al
consumidor.

Riesgos para el crecimiento en la
mezcla demografica

Existen aspectos negativos en los niveles
de penetracién actuales de los grupos
demogréficos, tanto en los mercados
desarrollados como en los emergentes.

En los mercados desarrollados, el principal
riesgo es poder garantizar que se mantengan
los niveles actuales de penetracién en la
siguiente generacién de compradores de
seguros de vida, dado el cambio en el contexto
normativo y el panorama de la distribucién.
En varios mercados desarrollados se observa
la aparicién de un equilibrio confuso. Los
organismos reguladores tratan de mejorar

la calidad de la asesoria con normativas

mads severas. Sin embargo, con ello se estd
reduciendo el nimero de asesores y el
nuimero de consumidores con acceso a un
seguro adecuado.

El Reino Unido es uno de los ejemplos mds
extremos de esta tendencia:

« El Estudio de la distribucién minorista
(RDR por sus siglas en inglés) y la multas
relacionadas con la ventas de seguros de
proteccién al pago supusieron un descenso
de asesores financieros cualificados del 25%
entre 2010 y 2012. Esta cifra ha continuado
reduciéndose en 2013.

+ El cambio en la remuneracién acordada
con el cliente (parte del RDR) ha fomentado
que los asesores se centren en los clientes
de mayor edad con mds activos de inversion.
Por tanto, calculamos que més del 30% de
los clientes han “perdido” el acceso a un
asesoramiento financiero cualificado. El
crecimiento de los modelos sin asesoria y
de asesoria a distancia no ha compensado
el descenso del mercado presencial.

« Las primas globales de seguros de vida se
han reducido un 5% durante el mismo
periodo y el crecimiento de los productos
mads relevantes para los grupos de edad
mads jovenes se estd reduciendo a mayor

velocidad que el de los productos disefiados
para los segmentos de edad mds elevada.

Independientemente del mérito de la accién
normativa sobre la calidad de la asesoria, las
consecuencias de las politicas publicas han sido
significativas.

En el Reino Unido, Canadd y EE.UU., el estudio
apunta a grandes descensos en las tasas de
penetracion entre los grupos de edad mds
jovenes. Esto tiene consecuencias significativas
para la seguridad financiera de estos clientes.
También plantea retos para las politicas ptblicas,
como el desajuste entre la deuda y los niveles
de los seguros en estas situaciones demogrdficas
y la carga mayor para las prestaciones sociales
que esta demografia infrasegurada supone en
unas arcas publicas ya sobrecargadas.

Riesgo para los margenes

Los cambios en la mezcla demogréfica de

los paises desarrollados generan también un
margen de riesgo. En el Tema 1 se indicé que

la penetracién de los seguros desciende segin
aumenta la edad de los clientes. Por tanto,
podemos esperar que el envejecimiento de

la generacion del baby boom lleve a tasas

de cancelacién mayores en el sector. Estas
cancelaciones pueden descontarse de productos
existentes, pero la experiencia australiana
(donde la experiencia de cancelacion de pdlizas
renovables anualmente y clasificadas por
edades han superado las expectativas del sector
en los segmentos de edad superiores) indica
que este puede no ser el caso (Imagen 8).

iLos pélizas en “paquetes” pueden
sobrevivir en los mercados emergentes?

En los mercados emergentes, el reto principal
para mantener los niveles de penetracion
actuales estd relacionado con la normativa de
proteccidn al consumidor. En este momento,

la mayor parte de las ventas de seguros de vida
estdn integradas (agrupadas) en la venta de un
producto de inversiéon durante toda la duraciéon
del mismo.

Imagen 8: La experiencia de cancelacion australiana por segmento demografico
(NMG, Estudio australiano de RDM y estimaciones de NMG)

13%
12%

Tasa de cancelacion
(para todas las edades)

50 - 65

2010 [ 2013

61-65
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Buena parte de los clientes de nuestro
estudio afirman que mantienen una poliza

de seguro de vida que se recibe el capital tras
el fallecimiento pero, en realidad, esta pdliza
abona tinicamente el valor de su pdliza de
inversion. El producto lo ofrece una empresa
de seguros, pero solo un pequeno porcentaje
(si lo hubiese) de sus primas estdn destinadas
a la cobertura por riesgo de mortalidad o
morbilidad. Como consecuencia, a los clientes
de nuestro estudio les cuesta distinguir entre
las prestaciones de un seguro de vida y las de
un producto de inversion. La suma asegurada,
por tanto, en lugar de estar vinculada a una
responsabilidad financiera, depende de la
asequibilidad. Esto explica por qué los clientes
de los mercados emergentes suelen comprar a
causa de “temores” por motivos de salud y no
por “necesidades” financieras especificas.

Con estos productos agrupados, el
asegurador de vida cuenta con una ventaja
relativa a un sistema de fondo mutuo, ya
que puede ofrecer una comisién por
indemnizacion a los asesores. En algunos
mercados, esta ventaja se complementa con
la eficiencia fiscal.

Esta ventaja podria verse mermada con el
tiempo, cuando las autoridades reguladoras
de los mercados emergentes adoptasen
medidas de regulacién para productos
centradas en el cliente, como pueden ser

la prohibicién de comisiones en productos
de ahorro, la reduccion de ventajas fiscales
para los productos de seguros de vida con
componentes de inversion, y apliquen una
mayor transparencia entre la inversion y los
elementos de seguro de vida del producto.

Conclusion fundamental

Los aseguradores deben prepararse para el
impacto de la disgregacion en los mercados
emergentes

La disgregacion de los seguros de vida y los
productos de inversién tendrd impactos
significativos. Los pagos de comisiones sobre
los productos con elementos puramente de
seguro de vida se mantendrdn. Sin embargo, es
probable que las primas sean mucho mds bajas
que en los productos de ahorro. Con estos
madrgenes de producto, las empresas tendrdn
dificultades para mantener las redes de
distribucién de los aseguradores de vida, que
resultan esenciales para acceder a los clientes
masivos y a clientes con un patrimonio elevado.
Esto plantea dos retos: una reduccién de la
penetracion entre los clientes en varios
segmentos demograficos y las complicaciones
de persistencia para las carteras en vigor.

dExclusion del estado de bienestar?

Un reto secundario para el crecimiento de

los seguros de vida en el futuro es el creciente
impacto del estado de bienestar en la
prestacion de sanidad y pensiones. Los clientes
de los mercados emergentes citan el “temor
por motivos de salud” o el “temor a sufrir un
accidente” como las razones principales para
adquirir una cobertura de vida. Es probable
que estas motivaciones se moderen segin
aumente la prestacion de servicios sanitarios
por parte de los gobiernos.

Esta vision se apoya en la fuerte correlaciéon
inversa en los mercados desarrollados entre el
nivel de gasto publico y la penetracion de los
seguros de vida (Imagen 9). Pese a que los
retos en los mercados emergentes resultan
menos inmediatos que en los mercados
desarrollados, los proveedores pueden ser
demasiado complacientes si dan por sentada
la continuacién de las tasas histdricas.

Imagen 9: La correlacion inversa entre el gasto en bienestar (sanidad) y la penetracién de los
seguros de vida en los mercados desarrollados

Prima de riesgo de los seguros de vida per capita

Mayor gasto publico en sanidad (% del PIB)
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4. Ir mas alla de los canales para ver grandes cambios en el comportamiento

14

de compra

Estructuras de canales: precedentes y
equilibrio

Cuando los mercados de los seguros de vida
se desarrollan, suelen formar diferentes
estructuras de canales:

 En los canales “directos” participan bancos
y otros grupos de afinidad que venden a
través de telemarketing saliente (a distancia)
y correo directo (sin asesoria). (A efectos
del presente documento, utilizamos ventas
a distancia y ventas sin asesoria en lugar
del término “directo”, porque este puede
hacer referencia a ventas sin asesoria o
integradas de forma vertical).

+ Los canales “con asesoria” estdin dominados
en principio por ventas de proveedores
efectuadas por agentes semiprofesionales
de seguros de vida que realizan ventas
presenciales. Con el paso del tiempo, este
canal se profesionaliza y los agentes con
mejor rendimiento forman un canal de
‘ventas a través de intermediario’.

Imagen 10: Actividad de investigacion del cliente

Histérica Presente Futura

I El cliente no realiza ninguna investigacion adicional

m El cliente investiga otras fuentes de informacion antes de realizar la compra
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En cada mercado, el sector supervisa de
cerca la mezcla de estos cuatro canales de
distribucién. En las primeras fases del
desarrollo, esta mezcla de canales puede
cambiar rdpidamente, ya que los canales
evolucionan a diferentes velocidades. Sin
embargo, en la mayoria de los mercados se
alcanza el equilibrio con la mezcla definitiva,
que depende de la estructura del mercado y
del contexto normativo.

La percepcion del equilibrio puede ocultar
el comportamiento de los clientes

La investigacion indica que este equilibrio
entre canales ha provocado que los
aseguradores tengan dificultades para percibir
grandes cambios en el comportamiento de los
clientes. En el pasado, el proceso de compra
consistia en una tnica interaccién con el
cliente: el cliente recibia informacion sobre el
producto y adquiria el producto en ese mismo
encuentro o llamada telefénica.

Fuentes de informacion en el futuro

H Amigos = Comparacion por internet
H Foro financiero = Redes sociales

= Empleador = Prensa

= Minorista




Sin embargo, el estudio establece cuatro fases
de compra:

- Investigacion del consumidor - los
clientes revisan diversas fuentes para
aclarar las necesidades y entender mejor
el precio, caracteristicas y ventajas de los
productos disponibles.

- Motivaciones — razones especificas de cada
cliente para adquirir un seguro de vida.

+ Generacion de demanda — motivaciones
dirigidas por el sector para la adquisicién
de seguros de vida.

« Adquisicion - el canal que el cliente utiliza
para adquirir seguros de vida.

Conclusion fundamental

El comportamiento de compra esta
cambiando

Al desglosar el proceso de compra en

cuatro apartados, podemos identificar cinco
cuestiones globales sobre el comportamiento
del comprador:

1. Hay mds clientes que investigan sobre
los productos antes de comprarlos. Como
consecuencia, los clientes conocen mejor
los productos disponibles y los precios
(Imagen 10).

2. Los clientes participan cada vez mds en
el proceso de generacion de demanda. El
sector debe invertir en marketing “above
the line” para complementar el marketing
fundamentado en bases de datos.

3. La generacion de demanda cada vez es
mads independiente de la compra. Los
canales de adquisicion de clientes no son
necesariamente los mismos que los canales
de compra.

4. Los clientes desean interactuar cada vez
mads a través de canales digitales durante
las etapas de investigacion y generacion de
demanda (Imagen 11).

5. Numerosos clientes buscan una asesoria
inmediata y transaccional que se ajuste
mejor a un coste mds bajo y a unos modelos
de asesorfa a distancia mds flexibles que los
canales de asesorfa tradicionales (Imagen 12).

Observar estos cinco cambios, pero ignorar
estos mitos

Antes de responder a estos cinco cambios en el
comportamiento del comprador, es importante
eliminar algunas opiniones existentes que la
investigacion del cliente o el asesor no apoyan:

« El conocimiento financiero, cada vez mayor,
aun no estd fomentando que haya cada vez
mads clientes que adquieran proteccion
mediante canales limitados a la ejecucién.
A los clientes les interesa investigar sobre
los productos por si mismos pero la gran
mayoria desea estar asesorado en el punto
de compra (Imagen 5). Los canales que se
limitan a la ejecucidn crecerdn, pero
permanecerdn en segmentos concretos.

« El crecimiento del mundo digital no indica
la muerte de los canales de marketing
tradicionales como la TV, los materiales
impresos, el teléfono o el correo. Pese a que
el medio preferido para la investigacién es
internet, la generacion de demanda exige un
enfoque multicanal y la compra por internet
no cumple la demanda del cliente de dicho
asesoramiento en el punto de compra.

Imagen 11: Canales de generacion de demanda preferidos — presente y futuro

Internet Correo

. Presente

Teléfono Correo  Materiales
electrénico impresos

Futuro

Nuevas tendencias de los clientes en el sector de los seguros de vida a nivel global 15



» Los medios de comunicacién sociales no aseguradores y los asesores. Los asesores
son un canal de venta por el momento. Los  presenciales no pueden cumplir las expectativas

clientes utilizan los medios sociales para en torno a la investigacién del producto.
evaluar productos y marcas, pero es poco También hay un segmento de consumidores
probable que se complete una compra a cada vez mds interesado en el asesoramiento a
través de las plataformas sociales. Incluso distancia. La época en que los clientes trataban

el reducido namero de clientes jévenes que  con un asesor, mientras que el asegurador se
estan dispuestos a realizar operaciones por  encontraba varios pasos mds atrds, ha
medios de comunicacion sociales prefieren  terminado.

acceder a la pagina web del proveedor
antes que completar una compra mediante
un medio social.

Incluso los aseguradores intermediados
deberfan mantener un contacto continuo y
directo con los clientes (para actualizar datos
En resumen, las estrategias digitales estdn de contacto, supervisar pagos y exponer las
permitiendo que los clientes investigueny se ~ modificaciones en el precio y las prestaciones
estdn integrando con los canales de activacion = como minimo). Dado que los clientes

tradicionales. Atin no son un canal de comienzan a pasar del asesoramiento
compra principal. presencial a modelos de asesoramiento a

. distancia y los asesores existentes se dirigen
Conclusion fundamental a un menor numero de clientes con mayor
Los clientes desean conocer a los patrimonio, los propios aseguradores pueden
aseguradores, al igual que a los asesores ser los que estén mejor situados para ofrecer
El mensaje principal de los temas sobre los modelos escalables y a distancia que
los clientes indicados anteriormente es que requieren los clientes.

los clientes quieren interactuar con los

Imagen 12: La demanda del consumidor de asesoria transaccional
(NMG, Modelos de asesoria del futuro)

Relacion Transaccional Transaccional Enfoque del
integrada compleja simple "toque ligero"

Fuente: NMG, Estudio de consumidores sobre modelos de asesoramiento
del futuro en el Reino Unido
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5. 4Qué suponen estas tendencias para el negocio de los seguros?

14

El prondstico
para los bancos es
incierto... sus modelos
de asesoramiento
remoto se han centrado
en las lineas de ingresos
principales y ahora se
enfrentan a la presion
reguladora, sobre todo
en los mercados
desarrollados.

Como respuesta a los temas tratados
anteriormente, se presentan los diferentes
retos para las cuatro categorias de los
participantes del sector: representantes
de seguros, aseguradores intermediados,
bancos y especialistas directos.

Agencias de seguros

A partir de este estudio, las agencias de
seguros con canales directos de ventas
exitosos y un enfoque hacia los mercados
emergentes permanecerdn en una posicion
relativamente fuerte. Se han beneficiado
del crecimiento demogréfico y econdmico
y, aunque la disgregacion tendrd impacto,
tardard un tiempo.

Dado que los representantes de seguros
poseen la cadena de valor, tienen una mayor
capacidad para responder a la desagrupacion
y al cambio del comportamiento de compra,
ya que no se enfrentan al reto de gestionar la
relacion con un intermediario. También cuen-
tan con la capacidad de cosechar el dividendo
demogréfico de la préxima generacion de
mercados emergentes.

Aseguradores intermediados

Los aseguradores intermediados suelen
tender hacia los mercados desarrollados y se
enfrentan a los mayores retos estratégicos.
El descenso de la penetracion de los
intermediarios como resultado de la
regulacion del asesoramiento ya es real y los
aseguradores intermediados se enfrentan a
grandes problemas de persistencia, como las
edades de la generacién del baby boom.

También parece probable que los aseguradores
intermediados tengan mds dificultades para
adaptarse a los cambios en el comportamiento
de los clientes que se tratan en este estudio.

Para estas empresas, cumplir las necesidades
de investigacion de los clientes supone un
coste adicional con un impacto limitado en
las ventas. La adaptacién de la generacion de
demanda y de las estrategias de compra para
que se ajusten mejor a los clientes modernos
puede crear conflicto con sus socios
intermediarios.

En un tono mds positivo, existen estrategias
que pueden ayudar a los aseguradores
intermediados a gestionar estos desafios. Entre
ellas se incluye:

 Desarrollar capacidades basadas en datos
que permitan una gestion mds sofisticada
del cliente en cuanto a ventas y persistencia.
Esto podria apoyar las actividades de
generacion de demanda por parte de los
intermediarios y mejorar la persistencia de
las ventas de los intermediarios.

« Desarrollar modelos de asesoramiento a
distancia para atraer a la proxima generacion
de clientes de seguros de vida. Este canal es
un segmento en crecimiento que entra en
conflicto de forma limitada con su franquicia
de intermediarios presenciales.

Es probable que en los proximos anos se
descubra qué aseguradores intermedios tienen
la experiencia, el capital y las habilidades de la
cadena de valor necesarios para afrontar estos
retos y competir contra los actores especialistas
emergentes.

Bancos

El prondstico para los bancos es incierto. Su
cartera de clientes les sitlia en una posicién
Unica para adaptarse a las nuevas tendencias
de los clientes en los mercados emergentes y
desarrollados. Tienen la capacidad para cubrir
las necesidades especificas de los clientes de se-
guros de vida a un coste de adquisicion menor
y con una mejor seleccion de riesgos que los
modelos con los que compiten. Sin embargo,
sus modelos de asesoramiento remoto se han
centrado en las lineas de ingresos principales
y ahora se enfrentan a la presion reguladora,
sobre todo en los mercados desarrollados.

Los bancos deberian probar nuevos modelos
que contribuyan a la gestién del patrimonio
del cliente, como observar el modelado de la
propension hacia la compra y la cancelacién,
mejorar la estrategia de canal como ajuste a
los modelos de comportamiento, estudiar las
motivaciones, la generacién de demanda y las
motivaciones para la adquisicién.
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Especialistas directos

Los especialistas directos que gestionan
modelos de asesoramiento a distancia y
modelos sin asesoramiento estdn bien
posicionados estratégicamente, ya que la
regulacion en materia de asesoramiento exige
un asesoramiento de alto nivel y los clientes
buscan modelos de contratacién mads flexible.

Los pioneros en este modelo de negocio han
obtenido grandes beneficios, especialmente
aquellos que han podido sacar provecho de
forma agresiva otras partes de la cadena de
valor. Sin embargo, las cancelaciones a corto
plazo contintian siendo un problemay es
necesario mds trabajo para integrar el
modelado de la propensiéon en ventas y
cancelaciones.

La intensidad de la competencia aumenta en
este segmento y continuard incrementandose
seglin los aseguradores convencionales (con
gran capacidad de inversién) entren en su
espacio. Hemos visto que las preferencias

en cuanto al canal estdn cambiando y en el
futuro triunfardn quienes sean mds efectivos
a la hora de integrar los canales digitales en el
proceso de generacion de demanda.
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ReMark International es lider mundial en la distribucién alternativa y directa de productos
de seguros con un tnico enfoque: la creacién del mayor valor posible para nuestros socios
empresariales y sus clientes. Hemos transformado esa experiencia estratégica en programas de
distribucién directos y personalizados para las organizaciones de servicios financieros mds
innovadoras y ambiciosas del mundo durante mds de 30 anos, en 40 pafses y en 21 idiomas.

Mediante el perfeccionamiento continuo de las conclusiones extraidas gracias a décadas de
experiencia en el sector mundial, somos un participante activo en la remodelacion de la forma
en que se desarrollan y distribuyen los productos de seguros sin dejar de generar excelentes
beneficios y una ventaja competitiva duradera para nuestros clientes.

Utilizando modelos de negocio que incluyen el B2B, B2B2C y D2C, ofrecemos soluciones de
marketing, productos y tecnologias para toda la cadena de valor en una amplia gama de
segmentos, entre los que se encuentran bancaseguros, seguros tradicionales de vida y sanitarios,
banca Takaful y grupos de afinidad.

Con una filosoffa sencilla fundamentada en la asociacion, invertimos de forma activa en todos
nuestros programas. Este compromiso tinico ofrece resultados de marketing mds efectivos que,
sumados a nuestro proceso de transferencia del conocimiento, garantizan a los clientes el uso de
las mejores prdcticas y la mejor ventaja competitiva de todo el mundo.

La cultura del marketing orientada hacia el cliente de ReMark informa de todo lo que hacemos
para maximizar la durabilidad y el valor de sus clientes en una era de cambio demogréfico e
irrupcion digital.

ReMark International forma parte de SCOR Group, uno de los principales grupos de reaseguro
del mundo.

Orientamos sus ideas en las decisiones que importan. Nuestro enfoque especializado,
informacion global, programas y red tinica nos ofrece una posicién de ventaja en los mercados
de los seguros y la inversion. Traducimos la informacién en oportunidades.

NMG Consulting es la consultorfa multinacional lider en seguros y gestion de patrimonio e
integra consultoria, datos y andlisis. Ofrecemos consultoria de estrategia y gestion, programas
de informacién y servicios actuariales a instituciones financieras como bancos, aseguradores,
reaseguradores y gestores de fondos.

Los programas de informacion de NMG, basados en pruebas, llevan a cabo entrevistas con
lideres expertos del sector, clientes de primer nivel e intermediarios como fundamento para
analizar tendencias en el sector, posicionamiento competitivo y capacidades. Existen programas
establecidos sobre gestién del patrimonio, seguros de vida, sanidad y reaseguros en América del
Norte, Latinoamérica, Reino Unido, Europa, Asia Pacifico, Sudéfrica y Oriente Medio. Nuestros
informes se publican anualmente e incluyen nuestros programas de entendimiento, andlisis y
experiencia en consultoria para ayudar a que los distribuidores tomen decisiones fundamentadas
sobre el uso de los proveedores y demostrar nuestras credenciales en materia de consultoria a
los proveedores.

NMG Consulting forma parte de NMG Group, una empresa independiente que ofrece servicios
financieros y cuenta aproximadamente con 800 empleados. La actividad principal de NMG Group
es ofrecer consultoria, programas de entendimiento, prestaciones laborales y servicios de asesoria
a comunidades de seguros e inversion a nivel global. NMG Group cuenta con participaciones
accionarias estratégicas en diversas empresas dentro del sector de los servicios financieros.
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