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Informe ejecutivo

Seguros

Como puede ayudar IBM

Mercados maduros, escasez de capital, mayor riesgo y clientes
tecnolégicamente sofisticados, son algunas de las presiones a las que
esta sujeto actualmente el sector asegurador. Como consecuencia, las
aseguradoras tendran que trabajar con mayor rapidez, mas eficienciay,
sobre todo, mas inteligencia. Aquellas que lo hagan prosperaran;
aquellas que no lo hagan fracasaran. Las aseguradoras deben ser mas
agiles, innovadoras y estar mas conectadas con sus clientes. El equipo
de IBM Global Insurance se ha redefinido para proporcionar soluciones
que ayuden alos clientes a satisfacer las demandas del negocio asegurador
actual. Desde un mejor servicio al cliente hasta una mayor eficiencia en
el back office y una mejor gestion del riesgo, existe una solucién mas
inteligente para usted. Si desea obtener mas informacion sobre las
soluciones de IBM Insurance, puede visitar ibm.com/insurance.


http://ibm.com/insurance

Los datos son el recurso
principal

Los datos se encuentran en el centro de un mundo
interconectado. Uno de los principales motivos por los
que los mediadores se mantienen como el canal de
distribucion de seguros mds potente es que son los
guardianes de la informacidn: generalmente son los
que mejor conocen a sus clientes, mds incluso que la
propia aseguradora. Pero el agente de seguros
tradicional estd desapareciendo lentamente. En un
mundo digital, las aseguradoras deben recopilar
datos ellas mismas, lo que significa que sus clientes
deben estar dispuestos a compartir este recurso tan
valioso. ;Cémo pueden lograr las aseguradoras que
esto suceda? Las conclusiones de una reciente encuesta
global a consumidores, realizada por el IBM Institute
for Business Value, apunta el camino: las aseguradoras
deben aumentar la confianza, ofrecer ventajas y

hacer fdcil para sus clientes el compartir sus datos.

Latecnologia esta cambiando significativamente la vida diaria: el modo en que las personas
trabajan, compran, se citan y juegan, entre muchas otras cosas. Las empresas, gobiernos y
personas estan cada vez méas conectadas entre si, y sus interacciones son cada vez mas digitales.

Estos cambios estan alterando profundamente la economia de las empresas. Las cadenas
de valortradicionales se estan fragmentando a medida que la tecnologia va descomponiendo las
estructurasy procesos en porciones cada vez mas pequefas. Los sectores estan convergiendo y
los nuevos actores empiezan a competir en funciones especificas de todos los sectores. Han
surgido nuevos tipos de entornos empresariales — ecosistemas de negocios — que estan
desplazando los paradigmas tradicionales del sector, al apuntalar la formacién de nuevos
modelos de negocio que pueden generar experiencias de cliente sofisticadas y transparentes.

Para las aseguradoras, las tecnologias subyacentes abarcan toda la cadena de valor, desde
marketing y desarrollo de productos, hasta la gestion de siniestros y el servicio al cliente,
pasando por la suscripcion de pélizas. Estas incluyen, entre otras, la inteligencia artificial
(AI), las tecnologias cognitivas, cloud, movilidad, herramientas y redes sociales, e Internet
de las Cosas (IoT). Cada una de estas tecnologias inducen al cambio — micro-disrupciones,
como las hemos denominado en un reciente informe del IBM Institute for Business Value (IBV)
—ysusuma conduce a una disrupcion mucho mas grande del sector, a medioy largo plazo.?

Los datos se encuentran en el centro de todos estos cambios digitales. Los datos son el
recurso que las aseguradoras necesitan para redefinir digitalmente sus organizaciones
y el sector. Los datos abren la puerta a numerosas oportunidades, como por ejemplo:

» Nuevos productos. El uso de los datos para medir el riesgo individual puede llevar a
tener varios tipos de seguros basados en el consumo, para coches, el hogar o incluso
seguros médicos. El uso de la analitica para conocer mejor el riesgo puede permitir a las
aseguradoras pasar de los productos basados en coberturas — que se ven amenazados
por la comoditizacion — a productos enfocados a la mitigacion del riesgo y prevencion.
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68% de ejecutivos del sector
asegurador encuestados esperan que
la aceptacién del uso compartido de
datos e informacidén se incrementara
en los préximos 10 anos?

Solo el 21% de clientes de
seguros encuestados estan
dispuestos a compartir sus perfiles de
redes sociales con sus aseguradoras

47% de clientes de seguros
encuestados esperan recibir
servicios personalizados y adaptados

« Nuevos servicios. La digitalizacion de los datos puede aumentar la velocidad de los
procesos que implican relacion directa con el cliente, tales como la cotizacién, suscripcién
o gestion de siniestros, al automatizar la toma de decisiones. Ademas, pueden ayudar a
aumentar la satisfaccion del cliente al permitir la personalizacién de los servicios.

« Nuevos modelos de negocio. Todo un nuevo grupo de empresas se estan centrando en
el aprovechamiento de los datos y lainnovacion tecnolégica para transformar el sector.
Denominadas las “insurtechs”, estas empresas van desde aseguradoras e intermediarios
on line hasta proveedores que forman parte de la cadena de valor de los seguros, tales
como proveedores de software de analiticay seguros.

En las conversaciones con clientes de los ultimos afos, los ejecutivos de las aseguradoras
tradicionales solian decirnos que no estaban interesados en el calculo de riesgos
individualizados; al contrario, mantenian que su mandato clasico como aseguradoras es
lograr un equilibrio entre la comunidad de asegurados, en el que los mejores riesgos
subsidiaran autométicamente los peores. Pero, aunque aun fuera éste el caso, ya sea por
la normativa o por preferencias del cliente, las aseguradoras seguiran necesitando recopilar
datos individualizados. Los clientes se estan acostumbrando a un servicio personalizado
y adaptado en todos los sectores y esperan lo mismo de sus aseguradoras.

Esto crea un dilema a las aseguradoras. Para expandir las operaciones con el fin de que
incluyan los nuevos productos, servicios y modelos de negocio mencionados anteriormente,
las aseguradoras necesitan que los clientes compartan los datos necesarios. Pero, en
general, parece ser que los clientes no estan dispuestos a ello.

Para obtener mas informacion sobre las inclinaciones y motivaciones de los consumidores
para compartir datos, realizamos la encuesta 2017 IBV Data Sharing Survey. (Para obtener mas
informacion, vea la seccion Enfoque y metodologia del estudio.) Los casi 16.000 participantes en
la encuesta se dividieron en 4 grupos; cada uno de ellos respondia preguntas sobre uno de
cuatro sectores: seguros, automovil, electrénica de consumo o comercio.



De acuerdo con los resultados de la encuesta, el 46% de encuestados que respondian
preguntas de seguros, afirmaron que estaban dispuestos a compartir sus datos médicos con
su aseguradora; no obstante, solo el 21% estaban dispuestos a compartir informacién de sus
perfiles de redes sociales (ver Figura 1). Pero este tipo de informacién es necesaria para la
personalizacion de productos y servicios, por ejemplo, en respuesta a eventos vitales del cliente.

¢Qué pueden hacer las aseguradoras para convencer a sus clientes de que compartan
datos? Nuestra investigacion apunta a tres dimensiones importantes a la hora de compartir
datos: la confianza que los clientes tienen en sus proveedores de seguros; las ventajas y el
valor que los clientes perciben del hecho de compartir sus datos; y los costes que suponen
para los clientes en términos de tiempo, esfuerzo, privacidad y otros criterios.

Figural
Los clientes estdn menos dispuestos a compartir datos que sus aseguradoras.

Disposicion a compartir datos seleccionados
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Fuente: 2017 IBM Institute for Business Value Data Sharing Survey.
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La confianza es clave

Los seguros son un producto que se basa en la confianza. Cuando los clientes compran una
poliza de seguros tradicional, adquieren la promesa de que cuando se produzca el suceso
negativo para el que se han asegurado, su proveedor restituira la pérdida. Cuando existe
una falta de confianza o expectativa — cuando a la hora de la verdad, el proveedor proporciona
menos de lo que el cliente desea o espera — se erosiona la satisfaccion y la confianza.

Hemos investigado el impacto de la confianza en distintos aspectos de los resultados del
sectorasegurador de los Ultimos 10 afios. A partir del 2008, con elinforme “Trust, transparency
and technology”, encontramos que, en el sector, la confianza era por lo general baja;
menos de la mitad de los consumidores encuestados indicaron que confiaban en el
sector.* Lamentablemente, esto no ha cambiado en la Ultima década. En efecto, nuestra
encuesta 2017 Data Sharing Survey muestra que los clientes incluso tienen una confianza
limitada en su propia aseguradora: solo el 56% afirman que confian en su proveedor.

Los datos de la encuesta muestran que la confianza tiende a correlacionarse con la fidelidad
de cliente en todos los sectores. Mas importante en el contexto de nuestro debate actual,
una mayor confianza del cliente probablemente también se traducird en una mayor disposicién
de los clientes a compartir mas datos con sus aseguradoras, tal como se muestra en la Figura 2.

¢Qué pueden hacer las aseguradoras para aumentar la confianza? Un estudio del IBV del
2015 identifico la vinculacién emocional del cliente como un primer paso necesario para
aumentar la retencién del cliente.®Los datos de nuestro estudio actual muestran que esto
también genera auténtica confianzay disposicién para compartir datos. Los encuestados
con una puntuacién alta en un indice emocional relacionado con la satisfaccion, que incluye
variables tales como la atencion personal, la experiencia percibida, la rapidez de respuesta
ante siniestros y reclamaciones y la relacién personal, también obtuvieron una puntuacion
altaen la confianzay disposicién a compartir datos. Aunque el hecho de que la mayor satisfaccion
cause mayor confianza es dificil de demostrar, es relativamente sencillo para las aseguradoras
dar algunos pasos paraimplementar mejoras de las métricas individuales (por ejemplo,
mejorando los sistemas y procesos asociados a las interacciones directas con el cliente
para incrementar la fiabilidad y agilidad de respuesta).



Unade las claves para elevar la satisfaccion y, por lo tanto, la confianzay la fidelidad, es la
personalizacion.® Tradicionalmente, las aseguradoras utilizan sus mediadores para lograrlo
y, en muchos casos, esto sigue funcionando. Pero a medida que aumenta el nimero de
clientes que esperan experiencias multicanal de sus proveedores de seguros, la personalizacion
no puede quedarse en el contacto personal de un mediador o de un agente del CallCenter;
todos y cada uno de los puntos de interaccion deben presentar un grado similar de
personalizacién. Pero mientras la disposicién a compartir datos siga siendo baja, las
aseguradoras tendran que empezar con los datos que actualmente disponen.

En el estudio del 2008 mencionado anteriormente, recomendamos a las aseguradoras
aumentar la transparencia para ayudar a reducir la falta de confianza.” Hoy, esta recomendacién
sigue siendo valida. En el contexto de compartir datos, esto implica que las compa#ias
deben creary publicitar una politica de datos de cliente que especifique como y cuando
se utilizaran los datos recopilados y la forma en que los clientes se beneficiaran.

Figura 2
Una mayor confianza del consumidor ayudard a las aseguradoras a recopilar y utilizar mds datos.
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Fuente: 2017 IBM Institute for Business Value Data Sharing Survey.

Recomendaciones para aumentar la
confianza

« Aumentar la personalizacion de la interaccion
con el cliente en todos los puntos de contacto

» Aumentar la satisfaccion acelerando los
procesos y mejorando las habilidades
de los empleados

+ Elevarlatransparencia en el uso compartido
de los datos, con una politica de datos de
cliente publicada
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Los clientes necesitan valor

Otro tema recurrente en nuestros estudios sobre el sector asegurador de la Ultima década
es el valordelcliente, no en el sentido tradicional de la participacién del cliente, sino mas
bien en el valor que la aseguradora ofrece a sus clientes. En un estudio anterior mostramos
que el hecho de proporcionar valor al cliente mediante el conocimiento actuales de las
necesidades futuras, genera fidelidad y permite recuperar la confianza del cliente.®

Cuando los clientes se plantean el compartir sus datos con sus proveedores, el valor que
obtienen es también una de las principales consideraciones, y cuanto mayores sean las
ventajas percibidas, mayor sera la disposicion a compartirlos. Por ejemplo, el 47% de
encuestados del sector asegurador esperan recibir servicios personalizados adaptados a su
contexto de actividad especifico. El contexto de actividad pueden ser eventos vitales
genéricos, tales como el matrimonio o la paternidad, o acontecimientos mas especificos,
tales como unas vacaciones o un accidente. Ademas, el 37% esperan mantener
interacciones de mayor calidad y con menos errores, sicomparten sus datos.

Las ventajas potenciales para los clientes que comparten datos son numerosas, lo que
ofrece a las aseguradoras (y a sus clientes) una gama mas amplia de opciones:

Financieras. En los seguros tradicionales, o productos de cobertura, la ventaja econdémica
puede ser en forma de primas mas reducidas o mayores compensaciones. El ejemplo méas
habitual de la primera son las ofertas basadas en el pago por uso, tales como, en el seguro
delautomdvil, pagar en base al kilometraje recorrido o al estilo de conduccion. Mientras
que el concepto es que los conductores pagan primas basadas en sus riesgos reales de
conduccién —lo que implica que los conductores con un riesgo alto deberian pagar mas que
en los contratos “normales” —en la practica, el incentivo para que los clientes elijan una
cobertura basada en el uso son unas primas mas bajas, ya sea por que conducen menos,
conducen en areas mas seguras o son — o creen ser —mejores que el conductor medio.



La motivacién financiera para compartir datos (mas alla de los productos basados en el
uso) actualmente no es muy fuerte —solo el 28% de encuestados creen que tienen acceso
aahorrosy descuentos por compartir datos, e incluso una cifra inferior —el 20% — ven
compensaciones monetarias.

Convenienciay mejor servicio. El conocimiento de las acciones y comportamientos
pasados de un cliente permite a un proveedor ofrecer servicios futuros mas acordes con
los deseos y necesidades de dicho cliente. Como ejemplo, considere los minoristas online,
tales como Amazon, que recomiendan productos en funcién de las compras pasadas o el
historial de navegacion. En efecto, el 43% de nuestros encuestados en el &mbito del comercio
minorista indicaron que compartir datos con los minoristas les ayudd a encontrar mas
rapidamente los productos o servicios mas adecuados. Por el contrario, solo el 33% de
encuestados opinaban lo mismo en cuanto a compartir informacién con las aseguradoras.
Los proveedores sin duda podrian ofrecer facilidades de este tipo, pero deberian acceder a
un conjunto mas amplio de datos sobre la actividad del cliente.

Seguridad. Puede que el producto o servicio adecuado para un cliente no sea una cobertura
tradicional, sino servicios de mitigacién o prevencién. Aunque muchas aseguradoras fomentan
que su marca se asocie a la seguridad o la ayuda, sus productos siguen girando alrededor
deincidentes desagradables, tales como accidentes, muerte o enfermedad. Darle la vuelta
a esto poniendo foco en prevenir estos incidentes — al precio de compartir datos que puedan
facilitar esta prevencién — no solo podria abrir nuevos mercados, sino también avanzar
mucho en el cambio de imagen del sector asegurador.

Cuidados de terceros. La preocupacién por los parientes de edad méas avanzada o dependientes
es un gran motivador para permitir la recopilacion de datos por parte de las aseguradoras.
EL38% de encuestados del sector asegurador estarian dispuestos a compartir los datos de
sus familiares o parientes, si esto sirviera para sus intereses; solamente el 22% no opinaba
lo mismo. Los conceptos de hogar inteligente con acceso a datos médicos podrian ser
Utiles en los entornos de asistencia a las personas mayores, ya sea en su propio hogar o en
unaresidencia de ancianos.




Recomendaciones para aumentar
elvalor proporcionado al cliente

» Tomarse en serio las necesidades del cliente
—elvalorno solamente estd en el dinero

- Considere servicios de mitigacién o
prevencion del riesgo para mejorar laimagen
de laaseguradoray abrir nuevos mercados

+ Reconocer que los cuidados a terceros
pueden ser otro beneficio mas alla de
los seguros clasicos

Datos: ¢oro o criptonita?

Con el desarrollo de tecnologias tales como la computacién cognitivay la proliferacién de
dispositivos inteligentes conectados, las ventajas potenciales de compartir datos cony a
través de estos dispositivos son practicamente ilimitadas. En un reciente estudio del IBV,
“Insurance 2025”, destacamos algunos de estos escenarios, desde cocinas inteligentes
que realizan la compra de forma autonomay cocinan mediante un robot doméstico, hasta
un hogar gamificado en el que se incentivan los ahorros reales de energfa con niveles y logros.’

No obstante, para obtener la mayoria de ventajas descritas, se necesita tecnologia
conectada, que comentaremos en el siguiente apartado.



Menos dificultades, mas ventajas

Como animales sociales que son, a los seres humanos generalmente les gusta comunicarse
y compartir informacién con los demas. Pero para compartirla, como sucede en muchos
aspectos de lavida, pueden hacer una especie de “balance” mental: comparando los
beneficiosy los costes y después decidir si es conveniente compartir su informacién.

Aligual que sucede con los beneficios, los costes pueden ser de varios tipos, tales como
costes emocionales, tiempo empleado, esfuerzo fisico, pérdida de privacidad o pérdida de
control. La tendencia subyacente es clara segin nuestros datos: si los clientes creen que
compartir datos es una molestia, la probabilidad de que lo hagan es mucho menor (ver Figura 3).

Figura 3
Compartir datos debe ser fdcil y no intrusivo.
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Fuente: 2017 IBM Institute for Business Value Data Sharing Survey.
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Larecopilacion de datos —y con ella la molestia de proporcionar datos —aparece principalmente
en dos componentes de la cadena de valor aseguradora: en la suscripcion de pélizas (cuando
el cliente intenta obtener una poliza) y en el servicio, cuando el cliente efectia un cambio o
notifica un siniestro. En ambas situaciones, la tecnologia puede reducir mucho las dificultades
de compartir datos.

“Solicitar un seguro”: la molestia ya esta implicita en el término utilizado para describir el
proceso de firma del contrato con la aseguradora. Dependiendo del ramo, en el caso de
muchas aseguradoras, los posibles clientes tienen que rellenar una serie de formularios
extensos, muchas veces alin en papel, indicando los objetos exactos que se aseguran, su
estadoy otras circunstancias. El motivo es que el proceso proporciona informacién detallada,
necesaria para que las aseguradoras puedan calcular el riesgo y, por tanto, las primas con
mas precision, y constituye una proteccion contra el fraude. La parte negativa es que también
contribuye a la mala reputacion del sector: los errores del cliente en el formulario de solicitud
suelen llevar a siniestros rechazados, incluso sin la intencion de defraudar.

A los clientes les gustaria librarse de la molestia que supone la solicitud. Y en algunos
casos, las aseguradoras ya lo estan haciendo. En Holanda, por ejemplo, el seguro médico
es obligatorio, pero las personas siguen teniendo que adquirirlo a través de un sistema de
compaidias privadas de seguros. 1°Sin embargo, la firma de un seguro médico basico es
muy sencilla; los clientes solo tienen que proporcionar informacion basica, como la fecha
de nacimiento, género, nombre y datos de contacto, asi como comprobante de residencia
e identificacion.*



En otros ramos de seguros de dafos, algunas aseguradoras también han adoptado formas
de facilitar la solicitud mas intuitivas para el cliente, con pocos requisitos de entrada de
datos. Estas aseguradoras, tales como Interpolis, de Holanda, tienden a tener un modelo
de negocio basado en la confianza, que se apoya en el principio de que debe confiarse en el
cliente “ex ante” (a veces con comprobaciones ocultas de fraude, en el caso de siniestro).*?

La tecnologia interconectada, como por ejemplo los dispositivos inteligentes en IoT,
permite iraln mas lejos. En los modelos basados en el uso mas sencillos para los seguros
de automavil, los clientes solo tienen que firmar y descargar una aplicacién telematica en
sus teléfonos inteligentes. Mientras esta aplicacion esté activaday un cliente se encuentre
en la carretera, la aseguradora sabe donde, cuando y como conduce el cliente y puede calcular
en consecuencia el riesgoy las primas —y en tiempo real. Sila cobertura no incluye el robo
del vehiculo o dafos propios, incluso la marcay el modelo del vehiculo son informacion
irrelevante, ya que el riesgo depende totalmente del modo de conducir mensurable del cliente.

Dando un paso mas, la tecnologia telematica también puede hacer més liviana la entrada
de datos en la notificacion de un siniestro. Los sensores del teléfono (en el caso de una
aplicacién) o del coche pueden detectar situaciones de colision, saber la ubicacién y velocidad
actualesy utilizar estos datos para extrapolar informacién externa, tales como las condiciones
meteoroldgicas o del trafico. Cuantos mas coches incluyan tecnologia telematica, mas
cochesyy, por tanto sus aseguradoras, podran conectarse entre si, eliminando completamente
la necesidad de la intervencién del cliente en el caso de que se produzca un incidente. Para
que todo esto se produzca, evidentemente, los clientes deben estar dispuestos a permitir
que sus coches compartan los datos.

11
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Recomendaciones para reducir el
coste de compartir datos

+ Aprovechar las tecnologias interconectadas
tales como IoT

« Utilizar herramientas y dispositivos con
ventajas anadidas, tales como dispositivos de
monitorizacion de la actividad fisica (fitness)

« Implementar de forma proactivay transparente
la mejor normativa de proteccién de datos

Datos: ¢oro o criptonita?

Otros costes derivados de compartir datos son la pérdida percibida de privacidad y control.
Ambos son factores emocionales; no obstante, juegan un papel importante en la generacion
de confianzay no deben descontarse. Cuando las personas tienen la sensacion de controlar
los datos que quieren o necesitan compartir, tienen una disposicion casi tres veces mayor
de hacerlo: de los encuestados que tenian la sensacion de controlar sus datos, el 65% estaban
dispuestos a compartir, en comparacion con solamente el 11% que pensaban que tenian
un control bajo o nulo. Encontramos resultados similares cuando preguntamos sobre la
propiedad de la informacién (los clientes estdn mucho menos dispuestos a compartir
cuando creen que dejan de tener la propiedad de sus datos) y cuestiones de privacidad.

Puesto que estas preocupaciones son, en Ultima instancia, problemas de confianza, la
recomendacion para las aseguradoras sigue siendo la misma: ser transparentes sobre los datos
que se recopilany el motivo de hacerlo, asi como ofrecer a los clientes el méximo control posible
sobre sus datos. En la Union Europea, la normativa obligaréa a tener una mayor transparencia
cuando se aplique el Reglamento General de Proteccién de Datos (GDPR) en mayo del 2018.%3

El objetivo del GDPR es incrementar la privacidad y control de los datos de los ciudadanos
de la UE. Por ejemplo, para que el cliente consienta a la recopilacion de datos, “las compaiiias
ya no podran utilizar largos términos y condiciones ilegibles y llenos de legalismos.... EL
consentimiento debe... proporcionarse de una forma inteligible y facilmente accesible, por
medio de un lenguaje claroy llano. Debe ser tan facil retirar el consentimiento como darlo.”**

ELGDPR también incluye nuevas reglas estrictas para las empresas que recopilen o procesen
datos personales. Las empresas que incumplan la normativa podrian ser multadas con hasta el
4% de sus ingresos anuales globales.™ Otras normativas, tales como la Health Insurance
Portability and Accountability Act (HIPAA) de EE.UU., protegen parcialmente a los consumidores
en lineas de negocio individuales o solamente protegen ciertos datos.*® Para las aseguradoras,
vale la pena asimilar cualquiera de estas regulaciones en una politica de datos del cliente.
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Camino a seguir

Paratener éxito en laeconomia digital, las aseguradoras deben estar a la par de los proveedores
de otros sectores y ofrecer a los clientes productos y servicios individualizados con una
disponibilidad 24/7. En general, las aseguradoras son optimistas sobre la oportunidad.
Seguin una encuesta del IBV del 2016, el 68% de ejecutivos de seguros afirmaron que
creen que la aceptacion del uso compartido de datos e informacién se incrementara en los
proximos 10 afos. Para las aseguradoras con mejores resultados que sus homologas en
crecimientoy eficiencia, el porcentaje aumenta hasta el 90%.%7

Hasta entonces, las compaiias aln tienen trabajo por delante. Los participantes en nuestra
encuesta reciente indicaros unainclinacién a no compartir informacion mas alla de la
contractualmente necesaria, como por ejemplo el nombre, edad e informacién de contacto.
En la parte positiva, las aseguradoras estan ligeramente mejor posicionadas en comparacion
con otros sectores (ver Figura 4).

Figura4
Para poder acceder a suficientes datos del cliente, las aseguradoras deben considerar la posibilidad de
colaboracidn o asociacion con otras empresas.

Disposicion a compartir datos

Seguros de vida 286

Seguros médicos Aseguradoras

y accidentes 2.75

Proveedor de 2.63 Auto

transporte compartido -

Dispositivo de monitorizacién

Servicio de streaming m Electronica
de consumo

TV inteligente 2.25

Minorista 2.72 Comercio minorista

Menor disposicién Neutral Mayor disposicion

Fuente: 2017 IBM Institute for Business Value Data Sharing Survey.
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Aun asf, ninguin sector es particularmente fuerte en este sentido. Esto apuntaa una
oportunidad para que las aseguradoras se unan a otros “recopiladores de datos” en
asociaciones que amplien el ecosistema. En efecto, el 67% de las mejores aseguradoras
encuestadas en el 2016 piensan colaborar ampliamente fuera del sector en los proximos
10 afos.*® Estas colaboraciones pueden permitir a las aseguradoras acceder a los datos
sin realmente recopilarlos o poseerlos ellas mismas. Evidentemente, los clientes seguiran
teniendo que dar su consentimiento para compartir datos con las aseguradoras como
tercera parte, con lo cual persisten las cuestiones de confianza, valor y costes.

Otro problema subyacente estéa relacionado con la seguridad de los datos. Segun nuestro
analisis, las preocupaciones por la seguridad no tuvieron una gran influencia en la disposicién de
los encuestados a compartir datos; no obstante, unaimportante filtracién de datos bien podria
cambiar tanto la percepcién publica como la presién normativa. Los ejecutivos de seguros son
muy conscientes de este problema: el 62% de los encuestados en el 2016 esperan que la
gravedad de los incidentes por riesgo cibernético aumenten en un cierto grado, mientras que el
27% espera que se incremente significativamente.*® Seguin otro reciente informe del IBV, los
ejecutivos al cargo de la seguridad en todos los sectores contemplan tres vacios en relacién con la
ciberseguridad: labrecha de inteligencia en la investigacion de amenazas, la brecha de velocidad
eneltiempo de respuestay la brecha de la exactitud (demasiadas alertas por falsos positivos).2°

Para anticiparse a la seguridad de los datos, las aseguradoras deben hacer que forme
parte de su marco global de la seguridad, que incluye a personas, datos, aplicaciones e
infraestructura. De nuevo, la tecnologia avanzada puede ayudar. Por ejemplo, las
soluciones de seguridad cognitiva pueden analizar las tendencias en la seguridad y
compilar el conocimiento sobre la seguridad disponible. Estas soluciones, combinadas con
otras tecnologias de seguridad de datos, técnicas y procesos, pueden ayudar a cubrir
eficazmente los vacios identificados anteriormente.?*

Enlaeradigital, los datos son el recurso esencial para que las aseguradoras puedan dar un
servicio satisfactorio a las necesidades en constante evolucion de sus clientes. Creemos —junto
con una solida mayoria de las mejores aseguradoras — que los datos pueden ser, efectivamente,
oro.22Si por el contrario, las aseguradoras no pueden convencer a sus clientes de que compartan
mas sus datos, aumentando la confianza, proporcionando y demostrando ventajas de hacerloy
mitigando los costes asociados, el recurso podria convertirse en la criptonita del sector.



¢Son los datos oro o criptonita?

« ;Cémointeractla con los clientes directamente, mas alla de agentes y corredores?
+ ;Qué nuevas ofertas esta considerando, ademas de la cobertura tradicional de los seguros?

« :Qué tacticas utiliza para fomentar la confianza del cliente y qué nuevos métodos podria
aumentar aln mas su confianza? Qué ventajas obtienen los clientes por compartir
datos? Como se beneficia su organizacién? ;Como se asegura de que ambas partes ven
el compartir datos como una situacién “win-win”?

» :Quétecnologias utiliza para disminuir la molestia que supone compartir datos?

15
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Enfoque y metodologia del estudio

En cooperacién con el Institute for Insurance Economics St. Gallen, de Suiza, el IBM Institute
for Business Value realizd una encuesta entre 15 838 consumidores de 24 paises, en junio
yjuliode 2017. A los participantes se les formuld una serie de preguntas sobre su disposicion a
compartir datos con proveedores u organizaciones de uno de 4 sectores: seguros, automovil,
electronica de consumo o comercio minorista. También se les pregunté sobre los factores
que pueden influir en su disposicién a compartir datos. De los 15 838 encuestados,

4 867 respondieron preguntas sobre el sector asegurador, 4 853 sobre el sector del automvil,
3 695 sobre electronica de consumoy 2 423 sobre el comercio minorista.



Acerca de los autores

Christian Bieck es el lider global de seguros del IBM Institute for Business Value. Es economista
de formacién y hatrabajado en varios cargos del sector de seguros en Europa, antes de unirse a
IBM como investigadory consultor de procesos. Christian es un orador frecuente sobre liderazgo
tecnoldgico e innovacion en eventos y talleres de seguros. Es autor de varios articulos sobre
tendencias del sector aseguradory sus implicaciones, tanto para el IBM Institute for Business
Value como para publicaciones internacionales del sector. Puede ponerse en contacto

con Christian en LinkedIn, en bit.ly/CBieck, Twitter @chbieck y correo electrénico
christian.bieck@de.ibm.com.

Peter Maas es profesor adjunto de administracion en la Universidad de St. Galleny miembro
del consejo del Institute of Insurance Economics. Sus experiencias laborales anteriores
provienen de diferentes sectores, tales como la banca, seguros y consultoria. En la actualidad,
sus investigaciones se centran en el valor de cliente en un mundo digital, los nuevos modelos
de negocioy la transformacion digital en el sector de servicios financieros. Es un orador
frecuente en los principales seminarios de administracion, programas MBA y conferencias de
ejecutivos. Peter ha publicado numerosos articulos y libros, y ha cooperado con IBM en varios
estudios durante mas de 10 afos. Recientemente ha sido nombrado miembro del consejo
supervisor del wefox Group, una “insurtech” con sede en Berlin. Puede ponerse en contacto
con Peter en LinkedIn, en bit.ly/PeterMaas y correo electrénico peter.maas@unisg.ch.

Lee-Han Tjioe es Vicepresidente y Consulting Partner de IBM Global Business Services. Ha
trabajado en mercados maduros y emergentes para compafias de seguros, sobre temas
tales como la transformacion digital y la transformacion del negocio de seguros. Gracias a su
trabajo con compaiias de seguros, ha adquirido una perspectiva mundial sobre las
innovaciones con éxito en este sector. Lee-Han lider¢ las practicas global y en mercados
emergentes para compafias de seguros, y actualmente es responsable de la practica del
sector de seguros en Europa para IBM Global Business Services. Puede ponerse en contacto
con Lee-Han en LinkedIn, en bit.ly/LHTjioe y correo electrénico lee.han.tjioe@nl.ibm.com.
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Mas informacién

Sidesea obtener méas informacion sobre este estudio
del IBM Institute for Business Value, puede ponerse
en contacto con nosotros en iibv@us.ibm.com. Siga
@IBMIBV en Twitter, y si desea obtener un catalogo
completo de nuestros estudios o suscribirse a
nuestro boletin mensual, visite: ibm.com/iibv.

Puede acceder a los informes ejecutivos del
IBM Institute for Business Value en su dispositivo
movil descargando las aplicaciones gratuitas “IBM IBV

”

parateléfono o tableta, desde su tienda de aplicaciones.

El socio adecuado para un mundo en constante
evolucion

En IBM colaboramos con nuestros clientes, reuniendo
conocimiento de negocio, investigacion avanzaday
tecnologia, para ofrecerles una ventaja tnica en el
entorno actual sujeto a rapidos cambios.

IBM Institute for Business Value

ELIBM Institute for Business Value (IBV) forma parte de
IBM Global Business Services y elabora conocimientos
estratégicos basados en hechos para altos ejecutivos
de negocio, sobre aspectos criticos de los sectores
publicoy privado.
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