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"[El microseguro] es una provision para el futuro... no sabemos lo que pueda suceder. Yo pago sabiendo
que es para los que dejaré detras, para que solo tengan que enfrentar el sufrimiento emocional." —
prestataria de Compartamos

Escrito por Jonathan Bauchet, Emily Zimmerman, Barbara Magnoni y Derek Poulton para MILK?

! Este documento es una resefia general del estudio y los hallazgos que se analizaran en mas detalle en un proximo articulo
académico.

2 MILK es el proyecto de aprendizaje y conocimiento del microseguro del Microinsurance Center (Centro del Microseguro).
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1. Introduccion

La pérdida de un ser querido puede llevar a un inmenso estrés, tanto emocional como econdémico. Las
familias de bajos ingresos son particularmente vulnerables a las preocupaciones financieras ocasionadas
por los costos funerarios y la pérdida del ingreso de quien aportaba para el sostenimiento del hogar. El
microseguro de vida posee un gran potencial para las familias pobres, ofreciéndoles la posibilidad de
manejar este riesgo. Les puede resultar de valor, tanto al reducirles la carga financiera si alguien llega a
fallecer, como al asegurarles tranquilidad apenas lo adquieren. No obstante, a pesar de este gran potencial,
la adopcidon de microseguros de vida, al igual que la de los otros tipos de microseguro, contindia, en general,
siendo baja.

Uno de los principales interrogantes que el proyecto MILK Definicién de Valor para el Cliente
(Aprendizaje 'y Conocimiento del  Microseguro) del segln MILK
Microinsurance Center busca responder es, precisamente, si

existe algln valor para el cliente en un producto de microseguro. ~ Valor esperado: tranquilidad mental o
Definimos “valor” de tres maneras (ver recuadro): valor — Mmayores incentivos para invertir
esperado, valor financiero y valor de la calidad del servicio.
Supuestamente, si un producto ofrece lo suficiente de estos tres
componentes y el cliente estd bien informado, el valor del
producto impulsara su demanda. Aunque dife_rentes estudios el en e s srEsT A

han explorado la demanda de productos de microseguro®, 10S  sepvicios de salud de mejor calidad o a
factores que influyen en la decision de compra de un microseguro mejor informacién para tomar

de vida contindan sin conocerse, asi como tampoco aquellos  decisiones méas acertadas

gue influyen en su retencion.

Valor Financero: menores gastos de
bolsillo cuando ocurre la pérdida

Con el fin de entender mejor el valor esperado del microseguro de vida por parte del cliente, el proyecto
MILK estudié la demanda de un producto de microseguro de vida que se ha ofrecido a 1.8 millones de
prestatarios de Compartamos Banco, de México, utilizando una Prueba de Control Aleatorizada (RCT).
Compartamos vende un microseguro de vida en médulos de 15.000 pesos mexicanos (equivalente a cerca
de US$1.160 cuando se hizo el experimento) de cobertura, y subsidia esta ultima ofreciendo un médulo
gratis a todos los prestatarios de su comunidad*. Los prestatarios tienen la opciéon de comprar hasta 7
modulos adicionales. Este estudio mide el impacto de eliminar la oferta del médulo de cobertura gratis,
asi como dos enfoques diferentes de marketing para la demanda, ayudando a esclarecer los vinculos
entre valor para el cliente, precio, informacién y demanda. Nos hicimos las siguientes preguntas:

e ¢ De qué manera el subsidio de una pequefa porcién de cobertura de un seguro (ofreciendo un
moédulo gratis del mismo) puede influir en la decision de compra de cobertura adicional de tal
microseguro? ¢ Continuaran los prestatarios comprando el producto voluntariamente si se elimina
el subsidio y en qué cantidades? ¢ Cual es el impacto del retiro del subsidio sobre la cobertura total
del seguro?

o (Existe alguna influencia en la demanda del seguro de vida proveniente de diferencias en la
informacion ofrecida a los clientes potenciales? ¢ Especificamente, puede un enfoque emocional

3 La mayoria de éstos se enfoca en productos de salud y de agricultura (Magnoni & Zimmerman, 2011).

4 Ruchismita & Churchill (2012) se refieren a una “cautelosa asignacion de subsidio” observando que “subsidiar primas puede ser
una avenida para incentivar a los mercados a ofrecer proteccion relevante para los pobres”. Igualmente anotan que “el subsidio
puede utilizarse para volver los productos asequibles, siempre que sea permanente o esté disefiado de tal forma que no perjudique
la viabilidad de tal producto a largo plazo”. En el caso de Compartamos, consideramos el caso en el que una entidad privada, no
gubernamental, ofrece un subsidio como parte de su estrategia comercial para beneficiar a los clientes de su cartera de préstamos
y al mismo tiempo fortalecer su negocio de seguros voluntarios. En este caso, la estrategia persigue un objetivo similar al de una
organizacion donante o gubernamental en el sentido de que busca ofrecerle valor a sus clientes mientras que aumenta y diversifica
una canasta de riesgos. Y aunque no necesariamente sea permanente, puede, eventualmente, tener el mismo efecto que un
subsidio publico.
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de marketing ser efectivo de manera diferente a un enfoque concreto, basado en hechos, en
cuanto a lograr aumentar el nivel de adopcion y la cobertura?

Hemos hallado que las prestatarias perciben valor en el producto: en promedio, aquellas a las que no se
les ofrecié el médulo gratis tendieron a adquirir médulos adicionales a fin de recuperar parte de la cobertura
perdida. Pero a pesar de estar dispuestas a pagar, aquellas prestatarias que no recibieron subsidio no
compraron una cantidad de seguro suficiente como para mantener el nivel de cobertura que tenian antes
del experimento. Si bien las prestatarias adquirieron mas seguros voluntarios cuando dejaron de recibir el
modulo gratis, su cobertura total terminé siendo mas baja. Finalmente, no hallamos ningin impacto
concluyente como resultado de los dos diferentes mensajes de marketing (el emocional y el basado en
hechos) en las compras de seguro y en la cobertura promedio, aunque se hace evidente que cuando se
ofrece informacion clara y estandarizada se alcanza un alto nivel de efectividad en el aumento del nivel de
adopcion.

Il. Lademanda de los clientes se relaciona con el valor que éstos
perciben

La demanda puede ser sefial del valor percibido en un producto por parte de los clientes objetivo, o del
valor que los clientes esperan del producto de acuerdo con la definicion que hace MILK mas arriba del
valor para el cliente. Medir la demanda puede ayudar a

Factores que influyen en la demanda entender el valor percibido, pero sola, la demanda no puede
WEEECIEE  verse como proxy del valor, dado que también puede reflejar

la otras influencias (resumidas en el recuadro en esta pagina y

SCCENENEES  analizadas en mas detalle en el Resumen MILK #7). EI valor
comprension percibido se refiere a la evaluacion que hace el cliente del valor
costo del seguro \ qgue un producto de seguro tiene para él, en el contexto de
capacidad de pago todas las deméas herramientas que tiene disponibles para
probabilidad del evento hacerle frente al riesgo en cuestién. La precision de esta
_ tamafio del beneficio percepcién depende del contexto, de la complejidad del
confianza en el asegurador producto y de los riesgos cubiertos, asi como de la capacidad
calidad en el servicio del proveedor para cumplir con su compromiso y la
tranquilidad mental comprensién por parte del cliente de los asuntos en juego
valor de las alternativas v (McCord et al., 2012; Dalal & Morduch, 2010). EIl valor
influencia de grupo ? percibido es un reflejo imperfecto del valor real, asi como un
(tendencia a S:(?r‘:]” las decisiones de los factor de prediccion de la demanda y de la disposicion a pagar,
pafieros) que puede verse influenciado por una serie de barreras

Sesgo por status quo * psicolégicas.

(tendencia a mantener la condicién anterior)

obstaculos iniciales [\ )
(el nivel de adopcién puede resultar muy Entender como se comporta la demanda en el campo de los

afectado por obstaculos iniciales) microseguros es un eslaboén crucial entre el trabajo que hace
MILK sobre valor para el cliente y el caso de negocio. Silos
factores que impulsan la demanda se entienden con claridad, podemos desarrollar una mas certera
apreciacion de cuando y como puede un producto de microseguro alcanzar la escala requerida para poder
ser comercialmente sostenible. Este entendimiento ofrece a la vez la oportunidad de introducir cambios al
disefio de un producto, a su precio, su marketing y otros aspectos para aumentar la demanda de productos
valiosos al mejorar su valor real y su valor percibido y al aprovechar la existencia de influencias sicoldgicas
gue ayuden a eliminar barreras que se puedan interponer en la demanda.
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lll. Antecedentes

El producto y el contexto

Con un total de 1.8 millones de prestatarios, todos los cuales son también clientes de productos de
microseguro, Compartamos (ver recuadro) opera el programa de microseguro mas grande de México. El
producto de microseguro de vida que se ofrece no es un “Vida Crédito” sino un seguro de vida temporal
(los préstamos quedan automaticamente condonados cuando el prestatario fallece). La pdliza cubre a sus
clientes durante 19 semanas, tres semanas mas que la duracién del ciclo de un crédito. El producto se
disefio para que las prestatarias lo encontraran descomplicado y facil de entender y usar. La cobertura
inicia desde el primer ciclo de préstamo. No se exige ningun examen médico y no hay exclusiones por
condiciones pre existentes. ® Los documentos exigidos para la presentacion del reclamo son pocos y
sencillos y el pago al beneficiario es rapido: ocho dias en promedio a partir del momento en que se le
notifica el fallecimiento a Compartamos, y dos dias luego de que éste haya recibido la documentacion
completa.

Acerca de Compartamos y el producto de El seguro se vende por médulos: cada médulo tiene
Microseguro de Vida un costo de $57 pesos  mexicanos

O O R e bk ok et te) e (aproximadamente US$4.40 en el momento del

se convirtié en banco comercial en 2006.

Es una de las instituciones mas grandes de micro finanzas
en México, con mas de 2 millones de prestatarios activos,
de los cuales un 98% son mujeres.

Crédito Mujer es el producto insignia de la cartera de
crédito de Compartamos. Se ofrece a grupos de 10 a 50
mujeres con garantia solidaria.

Los montos de préstamo en Compartamos oscilan entre
1,500 y 27,000 pesos mexicanos (US$ 116 a 2,085).

Compartamos le ofrece a todos sus prestatarios un seguro
de vida temporal de deudores. El producto se vende por
maodulos, cada uno de los cuales ofrece una cantidad fija
de cobertura por un precio fijo.

Todas las prestatarias del producto Crédito Mujer reciben
un modulo gratis de cobertura de seguro de vida. Sila
prestataria llega a fallecer, la compensacion total se paga
en efectivo al beneficiario. Las prestatarias pueden
comprar modulos adicionales de cobertura.
Independientemente de lo anterior, el saldo pendiente en
el préstamo de la prestataria queda condonado si fallece
durante el ciclo de esta obligacion.

Fuentes: www.compartamos.com; www.mixmarket.org

experimento) y paga $15.000 pesos mexicanos
(unos US$1.160 cuando se realiz6 el experimento)
al beneficiario, en efectivo, en caso de que la
prestataria fallezca. Esta compensacion se calculd
pensando en cubrir el costo aproximado de un
funeral basico en la época en que se lanzd el
producto en el afio 2005. Todas las clientes del
programa de préstamos bancarios a la comunidad
de Compartamos reciben un modulo gratis de
cobertura de seguro de vida basico (Seguro de Vida
Basico, o el “médulo gratis”) que no implica ningun
costo para ellas; Compartamos le paga la prima de
este médulo directamente a la aseguradora. Esta
cobertura subsidiada de seguro sirve para
garantizar que todas las prestatarias de Crédito
Mujer tengan un nivel béasico de proteccion en los
costos de un servicio funerario. Desde una
perspectiva comercial, le permite también a
Compartamos negociar atractivas primas con su
aseguradora al poder incluir una canasta de riesgo
mas grande y mas amplia. Ademas del Seguro de

Vida Basico, las prestatarias pueden adquirir adiciones o “recargas” opcionales a su Seguro de Vida. La
mayoria de las prestatarias califican para comprar hasta 7 modulos adicionales, cada uno al mismo precio
y con la misma cobertura; las prestatarias nuevas o mayores de 70 afios solamente pueden comprar un
modulo adicional. En la practica, el 99% de las prestatarias que optan por comprar médulos adicionales
se limitan a tan sélo uno.

Aun antes de la intervencion, las tasas de adopcién entre las prestatarias de Compartamos eran
bastante altas: 52% de todas las prestatarias de Crédito Mujer compraban al menos un mdédulo adicional.
Tal indice de adopcion es excepcional a nivel de los programas de microseguro en todo el mundo, donde
muchos deben desplegar sus mejores esfuerzos por alcanzar siquiera un indice de adopcidon mucho
menor. Sin embargo, no es algo raro en México, donde el nivel de adopcién de seguro de vida en los

5 Las Unicas exclusions previstas en el producto son suicidio, o si el beneficiario resultara ser responsable de la muerte de la
cliente.
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programas de microfinanzas es generalmente alto. Resulta interesante observar que algunas instituciones
de microfinanzas han reportado niveles de adopciéon de microseguro de vida del 80 al 95%. Aunque no
hay certeza en cuanto a la causa de esta elevada tasa de adopcidn, existen varias influencias que pueden
haber entrado a jugar en este resultado: como el mercado de los seguros esta relativamente bien
desarrollado en México, es posible que muchas de las prestatarias hayan estado expuestas anteriormente
a algun tipo de seguro, aun cuando no hayan comprado ellas mismas ninguno. Otros factores pueden ser
la estrategia de venta que se us@, con un alto sentido comercial y esquemas de incentivos, aplicados por
Compartamos y otras instituciones de microfinanzas en México, donde se compensa generosamente a los
asesores de crédito, bien sea con bonificaciones o con regalos en especie por la venta de productos de
seguro. Compartamos observo que las caracteristicas culturales pueden hacer que las prestatarias sean
mas receptivas a las recomendaciones de su asesor de crédito, permitiendo de esta manera aumentar el
nivel de compra del producto por encima del potencial de los clientes de microseguro en otros paises.
También es posible que las dinamicas sociales tengan un papel que jugar: Compartamos vende el seguro
durante las reuniones que se celebran para hacer el pago de las cuotas de los préstamos, y en ellas, lo
gue decidan hacer las miembros mas prominentes del grupo puede influir en la decisién de compra de las
demas, cuando de otro modo no lo habrian hecho (o viceversa). Finalmente, el hecho de que el Seguro de
Vida Basico ofrezca cobertura automatica puede estar impulsando los altos niveles de adopcién de algunos
de los médulos adicionales pues le da a las prestatarias una primera experiencia con el producto y les
ofrece la oportunidad de ver cémo las reclamaciones se pagan sin demora. Registrarse en el médulo
gratis es automatico y ocurre como parte de la transaccion crediticia, lo que hace que esta primera
experiencia con los seguros resulte particularmente facil para las prestatarias ya que ni siquiera necesitan
tomar la decision de participar en el programa. Ademas, al entrar a participar en el médulo de seguro
gratis, el proceso para adquirir nuevos modulos adicionales se simplifica, teniendo en cuenta que dichas
prestatarias ya han escogido un beneficiario y han entregado toda la documentacion necesaria.

Generando demanda: enfoque para las ventas de microseguros en Compartamos

Banco
Para entender mejor la estrategia de ventas de
Compartamos para productos de microseguro antes de
empezar nuestro estudio, nuestro equipo de
investigadores visitd la instituciéon y observo el proceso
de venta tal como lo condujeron los asesores de crédito
durante las reuniones de grupo, se entrevisté con
dichos asesores y un gerente de sucursal del Banco y
se reunio con algunos altos directivos del mismo. A los
asesores de crédito se les da la instruccién de hacerle
publicidad al producto de seguro durante las Ultimas tres
reuniones semanales de grupo dentro del ciclo de un
préstamo. Se les ofrecen incentivos financieros por
Investigadores hablando sobre técnicas de venta de vender un numero minimo de polizas al mes. En la
microsgguros con gerentes de Compartamos y personal practica, O_bservar_n(?s que las _uIt|ma_ls reu_nlone_s de
en el terreno en México grupo del ciclo recibian una nutrida asistencia, dejando
poco tiempo para promover el seguro. Ademas, no
todos los asesores de crédito estaban haciendo el marketing del producto de forma consistente e idéntica.
No se les daba un libreto estdndar ni materiales, y nuestras observaciones revelaron marcadas diferencias
en el enfoque adoptado por los diferentes asesores, asi como en el tiempo dedicado a hablar sobre el
seguro. Algunos asesores de crédito se extendieron en detalladas explicaciones, basandose
principalmente en el ejemplo de cédmo el haber tenido un seguro le habia servido de ayuda a las familias
de otras prestatarias que habian fallecido, pero en su mayoria no se observaba que se sintieran comodos
explicando y vendiendo el producto. Al entrevistarlos, la mayoria de los asesores de crédito reconocio que
era poco o nada el tiempo que le dedicaban a la promocién del mismo. Segun se observd, las decisiones
de compra se dieron como respuesta a la simple pregunta de “¢ quién va a comprar seguro en este ciclo
(de préstamo)?” formulada por los asesores.




La oferta de un modulo de seguro de vida gratis es un enfoque de ventas particular utilizado por
Compartamos. Este modulo es una forma especifica de subsidio: le ofrece a las prestatarias una primera
experiencia con el producto sin exigirles pagar nada de su bolsillo, lo que probablemente contribuye a
superar cualquier falta de confianza de parte de aquellas. La falta de confianza puede ser una barrera
importante en el nivel de adopcién (Cai et al., 2010; Cole et al., 2012; Giné et al., 2010), y la falta de
experiencia en productos de seguro es a su vez una importante causa de la falta de confianza. A medida
gue las prestatarias ven y oyen a otras como ellas beneficiandose del producto, su disposicion a comprar
un modulo adicional de cobertura puede aumentar. Tal como observaba una prestataria de Crédito Mujer:
“Sucedié una vez; en otro grupo, una sefiora fallecié. Nunca sabemos cémo ni dénde iremos a morir, y
después de esa experiencia entendimos que era necesario estar aseguradas, para estar preparadas”.

IV. ¢éQué sabemos acerca de lo que impulsa las compras de seguros?

Revision de la literatura existente sobre subsidio y adopcion de productos de seguro

El precio juega un papel de primera importancia en la decisién de compra de un microseguro. Quienes
trabajan en este campo hablan de asequibilidad (por ej., ERGO, 2012; Leftley, 2005) como punto crucial,
mientras que los estudios académicos han encontrado una y otra vez un alto nivel de sensibilidad al
precio entre los clientes potenciales de microseguros (Cole et al. 2012; Thornton et al., 2010; Chantarat
et al., 2010).% Por estas razones, existe la apreciacion de que las primas subsidiadas suelen reforzar en
buena medida la adopcién de estos productos.

Las opiniones en cuanto al papel de los subsidios temporales de precio y el efecto causado por su retiro
estan mixtas: ademas de bajar el precio, el subsidio puede ser de gran valor para superar problemas de
falta de confianza en el proveedor del seguro ya que ofrece la oportunidad de empezar a acumular
experiencia con los productos y de desarrollar una cultura del seguro entre los recién asegurados. Los
subsidios temporales también podrian utilizarse para explotar el “efecto de no querer perder lo que ya se
tiene”: la gente suele estar dispuesta a pagar mas por conservar algo que ya se tiene que por algo que
estarian adquiriendo inicialmente. Lo anterior sugiere que un modulo temporalmente gratis de seguro
puede conducir a un mayor nivel de cubrimiento al largo plazo, cuando se elimine dicho médulo. Si los
prestatarios se acostumbran a tener seguro, es mas probable que estén més dispuestos a pagar por
conservar su cobertura que por adquirirlo, si estuvieran haciéndolo por primera vez. A pesar de estas
posibles influencias positivas, hay otros que piensan que subsidiar seguros de manera temporal puede no
llevar a resultados duraderos. Fitzpatrick et al. (2011) hallaron que la retencion luego de que se retira el
subsidio de una prima de seguro de vida es muy baja (solamente un 6.5 % continuaba cubierto 18 meses
después del vencimiento del subsidio). El estudio también encontré que aquellos a los que se les indujo a
participar con base en subsidios mas altos pueden ser los que le otorguen el menor valor al producto de
seguro y los que menos dispuestos estén a continuar con los pagos.

Esta estructura singular del producto ofrecido por Compartamos (Seguro de Vida Bésico y Seguro de Vida)
ofrece la oportunidad de poner a prueba la funciéon que desempefia un subsidio a una cobertura, asi como
el efecto de su eliminacion. En efecto, el médulo de seguro que Compartamos le ofrece gratis a sus
prestatarias subsidia la cobertura del seguro. Al eliminar este médulo gratis en un grupo de prestatarias
seleccionadas aleatoriamente pudimos comprobar el impacto de retirar dicho subsidio en las compras de
modulos adicionales y en la cobertura total. Estas relaciones resultan especialmente interesantes en el
contexto de un producto de relativa alta demanda como éste, donde mas de la mitad de las prestatarias
estaban dispuestas a adquirir el seguro antes de que se llevara a cabo el experimento. Ayuda a explicar

5 La alta sensibilidad al precio se extiende también al contexto del seguro tradicional. Heim & Lurie (2009) hallaron que un cambio
en el régimen tributario de los Estados Unidos que aumentaba los montos deducibles sobre primas de seguros de salud en las
personas que trabajaban en calidad de independientes (lo que disminuia el precio del seguro) tuvo efectos moderados tanto en el
aumento del nimero de contribuyentes independientes que compraron seguro de vida, como en el aumento del monto del seguro
adquirido.
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el valor que las clientes le dan al producto, reflejado en su disposicion a pagar, asi como la relacion del
subsidio con dicha percepcién de valor.

Examen de la literatura y la practica en el marketing a hogares de bajos ingresos

El debate sobre cual es la mejor manera de vender productos, especialmente si se trata de productos
financieros complejos, como los seguros, a la poblacién de menores ingresos, ha existido desde hace
mucho tiempo. Algunos han decidido enfocarse en una detallada explicacion del producto y la manera
como funciona, llegando inclusive a incluir un componente de alfabetismo financiero general en sus
esfuerzos por alcanzar estos grupos (e.g., ILO, 2011). Otros se inclinan por un enfoque mas “emocional”.
Las telenovelas producidas por “Women’s World Banking” hacen una vivida y entretenida ilustracién a los
clientes potenciales de la importancia del ahorro y de otros productos financieros en lugar de explicar los
detalles de como funcionan (Women’s World Banking, 2011). Aln dentro de los mercados de seguros
tradicionales, explorar los sentimientos de los clientes objetivo se considera una estrategia crucial de
marketing. Segun un informe de McKinsey&Company (Cordina et al., 2009), las emociones impulsan las
decisiones de compra del seguro de salud en la poblacion estadounidense, ademas del nivel de
satisfaccion de la poblacién asegurada con el producto adquirido: “Lo que buscan realmente es
tranquilidad”. Mas adelante, dicho informe sugiere que un enfoque de marketing exitoso es aquel que
combina atraccién emocional con educacion del cliente sobre los riesgos y costos que estan en juego.
Alrededor del mundo, el marketing de seguros de vida se enfoca por lo general en atraer los sentimientos
y el sentido de responsabilidad de los clientes potenciales, asociandolo particularmente con sus hijos. *

Ambos enfoques estan respaldados por la literatura académica. ® El campo de la economia aporta todo
un bagaje de evidencia de que los individuos, al menos en cierta medida, buscan informacién acerca de
las opciones que se les ofrecen (tales como comprar 0 no un producto de seguro), ponderan sus costos y
beneficios, siguen incentivos, y toman decisiones con base en calculos racionales. Muchos de los
estudios realizados sobre la demanda en el microseguro se enfocan en las maneras en las que las
caracteristicas del producto de seguro, su proveedor y el cliente potencial influyen en las decisiones
racionales de compra. Las caracteristicas de un producto, tales como flexibilidad en las condiciones de
pago (Atokey et al., 2011) y la calidad de los servicios cubiertos (Kamuzora & Gilson, 2007) pueden influir
en la percepcion de valor de un producto. Las caracteristicas de los clientes potenciales, tales como su
patrimonio (Cole et al., 2012; Giné et al., 2008), su nivel de educaciéon (Giesbert et al., 2011) y su
vulnerabilidad al evento asegurado (Ito et al., 2008) pueden influir en la capacidad de pago y en la
disposicion a hacerlo, asi como en el valor que se espera obtener del seguro. Las caracteristicas del
proveedor, tales como facilidad o familiaridad (Giesbert et al., 2011) pueden tener influencia en qué tan
atractivo puede resultar un producto de seguro al mejorar su accesibilidad o inspirar confianza. De acuerdo
con estos estudios, los individuos de bajos ingresos utilizan la informacién que poseen acerca del producto
y de ellos mismos para tomar una decision racional bien informada, segun los recursos que tengan a su
disposicion, con respecto a la adquisicion del producto. Sus resultados implican que si un producto es
valioso, el ofrecerle a los clientes potenciales mas y mejor informacion puede llevar a importantes
aumentos en su nivel de adopcién.

Sin embargo, la dindmica de la toma racional de decisiones no logra explicar completamente las decisiones
de compra de microseguros en la poblaciéon de menores ingresos. Tomar decisiones racionales deberia
llevar a los hogares a adquirir productos de seguro a un precio actuarial justo, es decir, un precio que
refleje el costo de manejo de la péliza més el pago esperado, pero no es lo que sucede en muchos casos.
Cole et al. (2012), por ejemplo, hallaron que el nivel de adopcidn de un producto de seguro contra dafios
por lluvia que se ofrecia a un precio actuarialmente justo oscilaba entre 0 y 29 por ciento, obteniéndose
este ultimo gracias al uso de varios incentivos. Wang and Rosenman (2007) encuentran una brecha entre
la necesidad percibida en el seguro de salud y las decisiones reales de compra en los hogares de las
zonas rurales de la China: los hogares incluidos en el estudio compraron menos cantidad de seguro que

" Ver, por ejemplo, la publicidad de Allstate (Estados Unidos): http://www.youtube.com/watch?v=Hgtlro109y4, Thai Life Insurance
Company: http://www.youtube.com/watch?v=79Ssht4ri8o, y MetLife Mexico: http://www.youtube.com/watch?v=IfJ3HIOWKI8.

8 EI Resumen MILK #7 ofrece una investigacion general sobre la demanda en el microseguro.
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lo que percibian como necesidad, y en este caso la falta de capacidad de pago de la prima no parece ser
la razon que termine de explicar dicha brecha.

La psicologia pone de relieve las formas en las que las emociones impulsan la toma de decisiones y
podria contribuir a dar una explicacién de aquellas conductas como las descritas en Cole et al. (2012) que
aparentemente distan de ser optimas. Por ejemplo, la hipétesis del “riesgo como un sentimiento”
desarrollada por Loewenstein y sus coautores (2001) propone explicitamente que las emociones pueden
conducir a los individuos a tomar decisiones bajo condiciones de riesgo e incertidumbre que son
contradictorias a aquellas que un actor puramente racional adoptaria. La respuesta emocional automatica
gue se da en una persona frente a un evento y la facilidad con la que puede traer un ejemplo a su mente
puede influir en su percepcion sobre la probabilidad de un evento®. Keller et al. (2006) encuentran
evidencia de ambas influencias en un estudio experimental sobre las percepciones de la gente acerca del
riesgo que corre una casa construida en una zona propensa a inundaciones.!® Estas influencias
psicoldgicas sugieren que una técnica de marketing que sepa aprovechar las emociones de los clientes
potenciales, dandoles un vivido ejemplo del riesgo cubierto, puede tener una considerable influencia en el
nivel de adopcion.

Contra un trasfondo sin ninglin mensaje de marketing, poco tiempo y poca atencién dedicados a la venta
de productos de seguro en las reuniones de grupo, decidimos disefiar dos intervenciones de marketing
orientadas a poner a prueba la efectividad de diferentes mensajes: uno objetivo, basado en hechos,
buscando mejorar la capacidad de las prestatarias para hacer célculos racionales, y el otro emocional, con
el fin de dar un ejemplo contundente del riesgo de muerte y de la funcién que el seguro podria desempefiar.
En ambas intervenciones se utilizaron afiches (ilustrados en los Apéndices | y Il), los cuales fueron
presentados por los asesores de crédito en las reuniones de grupo, acompafiados de mensajes
estandarizados relacionados con el afiche correspondiente.

V. Metodologia

La intervencion de investigacion
El experimento se llevd a cabo con 8.763 prestatarias y lo compusieron dos componentes: una
intervencion en el subsidio y una intervencidon en Tabla 1: Tamafio de la muestra por tratamiento

el marketing, las cuales se realizaron en cinco Total
sucursales en el estado de Sonora en febrero y marzo Mddulo gratis | No méd. gratis
de 2012 1. Ambas intervenciones se combinaron para Basado en

) g 2,216 2,288 4,504
crear 4 grupos de prestatarias (ver Tabla 1). Como las = hechos
prestatarias se asignaron aleatoriamente (por el banco [§=
comunitario) a una de las cuatro intervenciones, [B=|Emocional 2,276 1,983 4,259
sabemos que los resultados que medimos fueron
causados por cada tratamiento.12 Total 4,492 4,271 8,763

9 Slovic et al. (2004) explican la heuristica de afecto como un corto circuito mental que lleva a que la respuesta emocional que uno
tenga ante un posible evento influya en la percepcién que se forma de su probabilidad: los “peores” eventos se ven como mas
probables que aquellos que evocan una reaccién emocional mas débil. La heuristica de disponibilidad lleva a la gente a considerar
que la ocurrencia de un evento es mas probable si pueden facilmente recordar un caso especifico (Tversky & Kahneman, 1974).

10 En primer lugar, el haber tenido anteriormente una experiencia personal con una inundacién llevé a los participantes en el estudio
a percibir en dicho evento un riesgo mayor, aunque recibieron la misma informacién que los demas participantes. El estudio también
sefialé que los participantes a los que se les mostraron fotografias de casas afectadas por inundacion percibieron un riesgo mayor
que aquellos a los que s6lo se les mostraron fotografias neutras.

11 Se escogio el estado de Sonora por ser relativamente seguro para viajar y porque no habia otro proyecto piloto o actividad critica
desarrollandose en esas sucursales durante el periodo del estudio que podria haberlas distraido de su implementacion.

12 para mas informacion sobre la metodologia de prueba de control aleatorizada y su aplicacion a las microfinanzas, ver Bauchet y
Morduch (2010).
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El experimento se llevd a cabo solamente con prestatarias del banco en ese momento. Las intervenciones
se hicieron durante las reuniones de grupo del banco comunitario, inmediatamente antes de que aquellas
dieran a conocer su decision de comprar seguro 0 no y de cuantos moédulos comprar. Los datos se
obtuvieron de los archivos administrativos de Compartamos, asi como de sesiones de “Focus Groups” o
grupos focales con prestatarias y asesores de crédito, y de los registros de un equipo de auditores que
actud en calidad de observador en cerca del 25% de las reuniones de grupo en las que se realizaron
intervenciones. Nuestro andlisis de los hallazgos se centro en el porcentaje de prestatarias que adquirieron
uno o mas madulos de seguro, el nimero de médulos adquirido y el nimero total de moédulos de cobertura
gue beneficiaban a las clientes aseguradas (incluyendo el médulo gratis en el caso de que las clientes lo
hubieran recibido).

Aplicando “Client Math” con Compartamos

Estudiamos el valor del seguro de vida ofrecido por Compartamos en el momento en que se presenta una
reclamacion utilizando la metodologia “Client Math” de MILK. Client Math se basa en entrevistas para documentar
el costo completo de un evento (en este caso, el fallecimiento de un miembro de la familia) y de qué manera se
cubrié dicho costo en el caso de familias aseguradas y no aseguradas. Permite una percepcién més completa de
la funcién que desempefio el seguro en ayudar a las familias a enfrentar las consecuencias financieras de su
pérdida, en comparacién con, y en el contexto de, otras herramientas utilizadas para sufragar estos costos.

El estudio Client Math de Compartamos demuestra que los costos exequiales en el grupo de hogares asegurados
y en el de no asegurados fueron similares (cerca de US$1.500), pero la forma en que se financiaron fueron muy
diferentes. La mayoria de las familias recurrieron a préstamos junto con ingresos del hogar, ahorros y donaciones
de la comunidad (en México, los amigos, la familia y los vecinos suelen contribuir con alimentos, bebidas o dinero

en efectivo) para financiar el servicio funerario. Sin embargo, las familias que no contaban con seguro (que en
promedio eran ligeramente mas pobres) se vieron obligadas a recurrir a préstamos formales (por un monto
promedio de US$460) y en muchos casos a liquidar ahorros o bienes (US$267 en promedio), incluyendo, en uno
de los casos, un lote de terreno, agregando asi méas cargas financieras a la ya dificil situacion que representa la
pérdida de un miembro de la familia. Por el contrario, las familias aseguradas recurrieron principalmente a
préstamos informales de familiares o amigos (US$579 en promedio), una fuente facil ya que sabian que estaban
en capacidad de devolver ese dinero rapidamente con el pago del seguro. La porcién restante del beneficio del
seguro que no se utilizd en el servicio exequial (US$851 de un promedio total de US$1.991) presumiblemente
sirvio para reemplazar los ingresos que aportaba la cliente que fallecié. La anterior evidencia sugiere que el seguro
de vida desempefio un papel valioso en ayudar a las familias a adaptarse a las consecuencias econémicas que
resultaron del fallecimiento de la cliente, tanto inmediatas como permanentes

Ver Informe MILK # 9: ¢ Qué es Client Math? para una descripcion mas detallada de la metodologia, e Informe
MILK #16 para una lectura completa de los hallazgos en el estudio Client Math de Compartamos.

La intervencion en el subsidio probd el impacto de eliminar el subsidio a la cobertura del producto. A
las prestatarias se les inform0, en casi la mitad de los bancos comunitarios que participaron en el
experimento, que dejarian de estar cubiertas por el médulo de seguro gratis debido a cambios en la politica
de Compartamos. A todos los grupos se les ofrecio la opcidn de adquirir el seguro voluntariamente, dejando
intactas todas las demas caracteristicas del producto (por ej.,el precio de cada médulo, su compensacion,
criterios de elegibilidad, etc.). Es importante anotar que, como parte del proyecto, se le dijo a las
prestatarias que el médulo gratis quedaba eliminado de forma permanente, si bien durante el curso del
experimento Compartamos si recibié contratos para pélizas del Seguro de Vida Basico para todas sus
clientes®s. E igualmente, al terminarse el experimento (es decir, antes de finalizar el siguiente ciclo del
préstamo), se les inform6 que el médulo de cobertura gratis habia sido restituido.

13 Un grupo conformado por 5 altos gerentes de Compartamos, el asesor legal y 4 miembros del equipo de MILK eran los Gnicos
que estaban enterados de la cobertura de respaldo que se habia instituido para proteger a cualquier cliente que pudiera fallecer
durante la corta duracion (7 semanas) del experimento, a fin de asegurar que sus resultados no fueran a sesgarse por causa de
dicha cobertura. Ninguna cliente falleci6 durante el estudio.



Laintervencion en el marketing estandarizé la informacion que se ofrecia a las prestatarias mediante el
uso de coloridos afiches que los oficiales de crédito traian a las reuniones de grupo, los cuales se
acompafiaron de un libreto detallado correspondiente a cada afiche. La mitad superior de ambos afiches
contenia exactamente los mismos 5 puntos de informacién acerca del producto.** La mitad inferior hacia
énfasis, o en el impacto financiero que un funeral representa para una familia y cémo la compensacion del
seguro ayuda a enfrentarlo (el afiche “basado en hechos”), o en la carga emocional que genera un funeral
sobre los miembros supérstites de la familia (el afiche “emocional”). A la mitad de las prestatarias se les
mostro el afiche basado en hechos y a la otra mitad el emocional. La informacion del primero reflejaba
datos reales obtenidos en entrevistas con las familias de prestatarias de Compartamos que recibieron
compensaciones del seguro de vida con este banco (ver el recuadro “Client Math”; los hallazgos de este
estudio Client Math pueden encontrarse descritos en detalle en el Resumen MILK # 16). El afiche basado
en datos reales resumia visualmente los costos asociados con un servicio exequial tipico para la poblacion
objetivo; presentaba la suma de los diferentes costos y los comparaba con la forma en que una familia
tipica los financia, con y sin seguro. Se hacia especial énfasis en como las familias no aseguradas suelen
tener que recurrir a dificiles estrategias para lograr cubrir dichos costos, tales como solicitar préstamos a
prestamistas, vender sus bienes o apretarse el cinturén, y en como el seguro le ayudoé a las familias de las
prestatarias de Compartamos que fallecieron a evitar tener que utilizar algunos de estos dificiles
mecanismos. El enfoque realista ofrecia un célculo de los costos y la financiacion con el fin de ofrecerle a
las prestatarias la informacién requerida para tomar una decision bien fundamentada en cuanto a si adquirir
0 no el seguro y cuanto necesitarian. El enfoque emocional opté por utilizar una serie de imagenes para
contar la historia de una pérdida y la manera como ésta se enfrenté en el caso de una familia que perdié
a quien les daba su sustento, ilustrando de qué manera el seguro ayudé a la familia a cubrir algunas de
las necesidades que surgieron como resultado del tragico evento, y cémo le ofrecié estabilidad a los
miembros supérstites de la familia (una abuela y sus dos nietos). La idea de este enfoque es canalizar los
sentimientos que afloran alrededor del sentido de responsabilidad, cuidado de los seres queridos y la
sensacién de seguridad.

VI. Hallazgos: Resultados de las dos intervenciones

Esta seccion ofrece una revision general del impacto de las dos intervenciones en la compra de (médulos

adicionales) de seguro de Tabla 2: Impacto de la intervencion en el subsidio en la compra de seguro

vida, asi como el impacto en Médulo gratis  No Modulo gratis [IPISCIRTD)
la cobertura total. Para (Conservando el (Eliminando el mente
resultados mas detallados subsidio) subsidio) significativa?*®

del impacto de ambas
intervenciones, incluyendo

Panel A. Porcentaje de prestatarias que adquirieron algan médulo

un analisis detallado del #l'tzf:]vzg'c%onames de la 700 67.9

impacto en la (fObertura total Ciclo después de eliminar el

del seguro, véase Bauchet | medulo gratis en algunos 83.3 86.5

(mas adelante). grupos
Cambio (puntos +133 +18.6 Si
porcentuales) ) )

Eliminando el subsidio
La conducta de compra de
las prestatarias compensd | Ultimo ciclo antes del

Panel B. Namero de médulos adquiridos

! o 0.74 0.74
parcialmente la pérdida del F’Cf_o?’ezto Y Yo

R e ICIO despues ae eliminar e
subsidio: aque”as que modulo gratis en algunos 1.04 1.18

perdieron el mddulo gratis | grupos

tendieron mas a comprar ’el Cambio (# de modulos) +0.30 +0.44 Si
seguro, y a comprar mas

moédulos que aquellas para quienes se conservé el modulo gratis. Las prestatarias que no recibieron el

14 Cobertura, criterios de elegibilidad, prima, pago del beneficio y la naturaleza voluntaria de la compra. Ver Apéndices | y II.
15 Sefialando si la diferencia entre los dos grupos es estadisticamente significativa a un nivel del 5%.
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madulo gratis tuvieron 5.3 puntos porcentuales méas de probabilidad de comprar médulos de cobertura que
aquellas que conservaron el subsidio (ver Tabla 2). Las prestatarias de los grupos sin subsidio también
compraron mas maddulos: en promedio, 0.14 mas modulos que aquellas en los grupos en los que se

conservd el subsidio (ver Tabla 2).

A pesar de la
compensacion parcial, la
eliminacién del subsidio
resulté en un menor nivel
de cobertura total de
seguro de vida entre las
prestatarias, en promedio.
Aquellas pertenecientes a

Tabla 3: Impacto de la intervencién en el subsidio sobre la cobertura total

Médulo gratis
(Conservando el
subsidio)

No Médulo gratis
(Eliminando el
subsidio)

¢ Estadistica
mente
signifcativo?

_UItlmo cu_:lp antes de la 174 1.74

intervencion

Ciclo despu_es de eliminar el 204 118

modulo gratis en algunos grupos

Cambio (# of médulos) +0.29 -0.56 Si

grupos en los que se
elimind el modulo gratis
quedaron cubiertas con
0.86 menos mddulos en promedio que aquellas que recibieron el moédulo gratis (ver Tabla 3). Lo anterior
resulté en un valor de cobertura total promedio de US$2.362 (2.04 mddulos) en aquellas para quienes se
conservé el subsidio, y de tan s6lo US$1.366 (1.18 mddulos) en aquellas para quienes se elimind.
Igualmente, estas Ultimas tuvieron menos probabilidad de tener algun tipo de cobertura que aquellas en el
grupo que recibia el médulo gratis (86.5% frente a 100%), debido a que su cobertura total estaba
determinada solamente por el seguro adquirido.

Nota: Cobertura total del seguro = numero de médulos adquiridos + nimero de médulos
gratis (i.e. +1 en los grupos en los que se ofrece el médulo gratis).

Haciendo marketing del seguro

Encontramos evidencia que nos sugiere que el enfoque de marketing estandarizado que se adopt6
para el proyecto llevé a un crecimiento en las ventas del producto de seguro: el porcentaje de
prestatarias que compraron algin seguro aumenté en cerca de 15 puntos porcentuales (aumento que
representa mas del 20 por ciento de la linea base de adopcién) después de haberse adoptado el nuevo
enfoque. Y aunque no podemos afirmar con plena certeza que las intervenciones hechas en el marketing
causaron este aumento, dado que no tenemos un grupo de control aleatoriamente asignado que no haya
recibido intervencion en el marketing, el considerabe aumento observado en el nivel de adopcién sugiere
que el enfoque de marketing estandarizado, basado en el uso de afiches, fue efectivo en el crecimiento de
las ventas.

Tabla 4: Impacto de laintervencién en el marketing sobre la compra de seguro No obstante, en términos

Afich Afich Estadisti t generales, no
iche iche ¢ Estadisticamente

hechos reales emocional significativa? encontramos una

diferencia concluyente

Panel A. Porcentaje de prestatarias que compran algin médulo entre los mensajes

Ultimo ciclo antes de la 68.3 69,8 basados en hechos y

intervencion : ) los emocionales en

acggﬁeiespues de presentar los 85.2 84.6 términos de indice de

_ compra, numero de

Cambio (puntos porcentuales) +16.9 +14.8 No

modulos  adquiridos o
cobertura total. Aunque
la literatura sobre la

Panel B. N0dmero de médulos adquiridos

Ultimo ciclo antes de la

. - 0.74 0.75 practica en este campo
intervencion N | !

Ciclo después de presentar los 111 111 sugiere 1o cor!trarlo, en
afiches ) : nuestro experimento el
Cambio (# de médulos) +0.37 +0.36 No enfoque emocional no

resultd ser mas efectivo
en promedio. De hecho, la Tabla 4 muestra que las prestatarias que recibieron el mensaje de marketing
basado en hechos estuvieron ligeramente mas inclinadas a comprar seguro que aquellas que recibieron
el mensaje emocional (85.2% frente a 84.6%) en promedio, aunque esta diferencia no es estadisticamente
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significativa. El cambio en la probabilidad de comprar algin mddulo adicional también es similar, aunque
ligeramente mayor en las prestatarias que recibieron el mensaje de marketing basado en hechos (+17
puntos porcentuales) que en aquellas que recibieron el mensaje emocional (+15 puntos porcentuales), si
bien, de nuevo, la diferencia no es estadisticamente significativa. Ademas, no encontramos diferencia en
el impacto de los dos enfoques de marketing sobre el nivel de adopcién del seguro segln caracteristicas
demograficas, incluyendo edad, estado civil, nUmero de hijos, propiedad de la casa, nivel de escolaridad,
ndmero de ciclos de préstamo anteriores, tamafio del préstamo o sucursal.

Ademas, no se hallé una diferencia estadisticamente significativa en la cobertura total del seguro entre el
grupo de prestamistas expuesto al afiche de hechos reales y el expuesto al emocional. La reduccion
promedio en la cobertura total del seguro, impulsada por la eliminacion del modulo gratis en el caso de
algunas prestatarias, no mostré diferencias entre aquellas que recibieron el mensaje de marketing basado
en hechos y las que recibieron el emocional.

Sin embargo, la falta de un impacto promedio del mensaje de marketing oculta una importante
heterogeneidad: el mensaje basado en hechos interactud con la eliminacion del subsidio, lo que no sucedié
con el emocional. Aunque ninguno de los dos mensajes de marketing fue mas efectivo que el otro en
mejorar las ventas en general, solamente las prestatarias que recibieron el mensaje basado en
hechos tuvieron influencia de la eliminacién del subsidio en el aumento del indice de compras del
seguro (Tabla 5). Hay que recordar que todas las prestatarias se inclinaron mas a comprar seguro
adicional (al menos en cierta medida) debido, presumiblemente, al nuevo mensaje de marketing
estandarizado que se adoptd. El impacto de cada intervencién lo indica el que la tasa de compra en un
grupo de prestatarias haya aumentado mas que en otro grupo. La Tabla 2 nos mostr6é que el aumento en
el porcentaje de prestatarias que adquirieron seguro adicional fue mas alto en aquellas que no se
beneficiarion del subsidio que en las que se les mantuvo: la tasa de compra aumenté en 18.6 puntos
porcentuales frente a 13.3 puntos porcentuales respectivamente, para un impacto neto de eliminar el
seguro de cerca de 5 puntos porcentuales.

La Tabla 5 ilustra como este aumento resulté en su totalidad de aquellas que se expusieron al mensaje de
marketing basado en hechos. Para el grupo de prestatarias expuestas al mensaje emocional, el aumento
en la tasa de compra, tanto con como sin subsidio, fue similar: +14.4 puntos porcentuales y +15.2 puntos
porcentuales respectivamente, siendo la diferencia no significativa estadisticamente. Lo anterior nos
sefiala que, en las prestatarias expuestas al afiche emocional, eliminar el subsidio no tuvo ningin impacto
en las compras del producto de seguro.

Tabla 5: Porcentaje de prestatarias que adquirieron seguro, por tipo de intervencion
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Por otro lado, en las prestatarias que recibieron el mensaje de marketing basado en hechos, se observo
un aumento diferente en la tasa de compra por parte de prestatarias con y sin subsidio: las que recibieron
el mensaje basado en hechos y conservaron el subsidio aumentaron su tasa de compra en 12.3 puntos
porcentuales. Las que recibieron el mensaje basado en hechos y no se beneficiaron del subsidio
aumentaron su tasa de compra en 21.4 puntos porcentuales. Eliminar el subsidio hizo subir las tasas de
compra solamente en el grupo de prestatarias que estuvieron expuestas al mensaje de marketing basado
en hechos Dicho mensaje comunicaba informacién crucial en un momento en el que las prestatarias tenian
que decidir si iban a adquirir alguna cobertura, lo que incliné la balanza a favor de adquirirla en un mayor
namero de ellas.

VII. ¢Qué significa ésto?

Cuando se retira el subsidio las prestatarias compran mas seguro, sugiriendo que

perciben valor...

Las prestatarias perciben valor en el producto y estan dispuestas a pagarlo. Esta percepcion de valor
(valor esperado) la sugiere el alto nivel de adopcion de modulos adicionales al de cobertura gratis antes
de la intervencion, y la valida la reaccion de las prestatarias ante la pérdida de su cobertura subsidiada.
En promedio, las prestatarias estan dispuestas a pagar para recuperar algo de la cobertura que se les
retir6 al eliminarse el subsidio. Aquellas que perdieron el médulo gratis adquirieron seguro por mayor valor
y cantidad en un esfuerzo por retener el nivel de cobertura del que gozaban con el subsidio.

Al hablar del valor que percibian en el seguro de vida ofrecido por Compartamos, las prestatarias
mencionan que les da tranquilidad. “Si uno tiene seguro de vida, no hay tanta preocupacién. Al menos
uno deja de angustiarse al pregutarse “;,qué haria?” Mencionan la seguridad que sienten al saber que sus
familias podrian recuperarse mas facilmente de las consecuencias financieras de una muerte inesperada.
Tal como una de ellas sefalaba, “,Qué tal que me suceda algo a mi? Esa es la preocupacién de los
padres...dejar uno a sus hijos en la calle”. Esta disposicion a pagar un producto de seguro de vida que
con toda seguridad nunca se “usara” (en el sentido de que se presenta una reclamacién) muestra que las
prestatarias estan muy concientes de las consecuencias econdémicas potencialmente devastadoras en
caso de fallecer y encuentran en el seguro una herramienta efectiva de prepararse para enfrentar esos
costos si es que llegaran a presentarse.

Una consideracién importante es que el producto
de seguro no solamente es valioso en términos de
expectativas sino que también ofrece un valor
financiero real en el evento poco frecuente de que
se presente una reclamacion. El Resumen MILK
#16 (Poulton y Magnoni) examina el valor del
seguro de vida para los clientes del Banco
Compartamos, hallando que dicho seguro le ofrecio
valor financiero a los beneficiarios de la persona
asegurada, permitiéndoles recurrir a mecanismos
menos dificiles de los que de otro modo hubieran
tenido que utilizar para financiar el servicio exequial
y los costos que se generan de manera permanente
por la pérdida de un ser querido. El estudio analiza
una pequefla muestra de reclamaciones,
observando que las mismas se pagaron a los
beneficiarios dentro de un marco de tiempo

e Asesora de crédito de Compartamos vendiendo seguro de vida
razonable, permitiéndoles tener acceso a aun grupo de clientes con base en un afiche disefiado como

préstamos de bajo costo de amigos y familiares, en parte de nuestra intervencion en el marketing.
lugar de tener que recurrir a onerosos créditos
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formales. Esta interseccion de valor financiero y valor esperado entre los dos estudios es de
especial importancia pues sugiere que la demanda del producto refleja no solamente mensajes de
marketing sino un valor real ofrecido por Compartamos.

...pero eliminar el subsidio es perjudicial para los clientes

No obstante, las prestatarias de Compartamos que perdieron el médulo de cobertura gratis no compraron
suficiente seguro como para conservar el mismo nivel total de cobertura que tenian bajo el subsidio. Si
bien el crecimiento en el nivel de adopcién que resultd al eliminarse el subsidio es una buena noticia para
las aseguradoras y las instituciones que venden seguros, la reduccién en la cobertura total puede ser
perjudicial para los clientes, especialmente los mas vulnerables, cuya capacidad de pago es menor.
Volveremos a esta dicotomia mas adelante en la Seccion VIII.

La estandarizacidon de un mensaje de marketing puede ser efectivo para aumentar el

nivel de adopcidn en general...

Todo parece indicar que la adopcion de un enforque de marketing estandarizado influyé de manera
considerable en el nivel de adopcién, pero nuestra evidencia no se puede considerar como concluyente
debido a que en este estudio no se incluyé un grupo de control de prestatarias que hubieran permanecido
expuestas al anterior enfoque (inconsistente) de marketing. Aunque el nivel de adopcidn era alto aun antes
de la intervencion, los asesores de crédito no habian recibido ningin mensaje de marketing estandar, ni
tampoco materiales relacionados con el producto de seguro, y rara vez le dedicaron mucho tiempo a
explicar, vender o hablar del seguro en las reuniones de grupo. El nuevo enfoque estandarizado,
incluyendo los afiches y el libreto que los acompafiaba, parece haber ayudado a los asesores de crédito a
prestarle mas atencion a las ventas del seguro y en el caso de algunos, a explicar el producto con mas
confianza, resultando en un aumento en el nimero de prestatarias que compraron seguro y en la cantidad
de cobertura adquirida. También parece haber alentado un debate y motivado preguntas por parte de las
prestatarias acerca de como funciona el seguro y qué es lo que cubre.®

I”

...Sin embargo no hay evidencia que indique que un enfoque mas “emocional” sea

mas efectivo en la venta de productos de seguro a individuos de bajos ingresos ...

No encontramos ninguna diferencia en las decisiones de compra entre las prestatarias expuestas al
mensaje de marketing basado en hechos y aquellas expuestas al emocional. Es posible que el enfoque
basado en hechos haya estimulado ventas ligeramente mas altas en promedio, pero la diferencia en ventas
generadas por el enfoque emocional no es estadisticamente diferente de cero. También puede suceder
gue diferentes prestatarias hayan respondido de manera diferente a los dos enfoques, aunque no
observamos en nuestros datos ninguna caracteristica en aquellas que llevara a preferir un enfoque sobre
el otro.

En las sesiones de grupos focales las prestatarias
resaltaron las fortalezas relativas de los dos
diferentes enfoques (ver recuadro). Las que
prefirieron el afiche emocional enfatizaron que
ilustraba de manera tangible la importancia de ser Emocional Basado en hechos
capaz de hacer frente a estos costos, mientras | . . )
. Es un poco duro, pero es la Ahora sabemos mas o

que aquellas que prefirieron el enfoque basado en | o5jidad Nos ayuda a abrir menos cuanto”

hechos reales lo encontraron (til porque les daba | jos ojos a la posibilidad”.
una idea de cuanto podria costar un funeral y de

“El afiche realista es bueno

B , . “Hace que se vea real”. porque nos dice cuanto...es
qué manera podrian cubpr este costo. Estas | " bueno saber dénde esta el
diferencias en las percepciones de las clientes y | “f0ra podemos visualizarlo™. inero disponible, para estar
en las fortalezas de cada enfoque sugieren que mejor preparadas’.

una combinacién de ambos, el emocional y el

16 Con base en observaciones de auditores que asistieron a las reuniones de grupo en las que se realizaron las intervenciones.
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basado en hechos concretos, puede ser el mas efectivo. Por ejemplo, el asesor de crédito puede introducir
el producto de seguro con una historia 0 “gancho” emocional, seguido de una explicacion basada en
hechos concretos de como funciona. La otra posibilidad podria ser dejar que el oficial de crédito utilice
cualquiera de los dos enfoques a su propia discrecién, dependiendo de lo que juzgue mas conveniente
segun el grupo especifico de clientes con las que esté tratando.

...y en ciertos casos un mensaje de marketing concreto, basado en hechos, puede

funcionar mejor...

Aungue ninguno de los dos mensajes de marketing fue mas efectivo que el otro en aumentar el nivel
promedio de adopcién, las clientes respondieron de maneras diferentes a la eliminacién del subsidio,
dependiendo del mesaje de marketing que recibieron: un mayor porcentaje de ellas compré varios modulos
del seguro cuando éste se elimind, en contraste con cuando se mantuvo. Por otro lado, las que vieron el
afiche emocional mostraron la misma inclinacion a comprar médulos del seguro ya fuera recibiendo
subsidio o no. En efecto, el crecimiento promedio en el nivel de adopcion sin el subsidio se debi6
totalmente a las prestatarias que recibieron el mensaje basado en hechos.

El mensaje de marketing cobré gran importancia en una situacion especifica: aquella en la que las
prestatarias tenian que decidir si iban a pagar para obtener cobertura. El mostrarle a las prestatarias
hechos concretos acerca de las posibles consecuencias financieras de un riesgo que ellas corrian las
convencio de que debian protegerse adquiriendo el seguro cuando ninglin médulo se estaba ofreciendo
gratis. Por el contrario, es posible que recurrir a la parte emocional haya sido menos efectivo en inspirar
a las prestatarias que habian perdido el médulo gratis para que mantuvieran su cobertura adquiriendo el
producto de seguro debido a que el enfoque emocional no le ofrecia a estas mujeres los hechos tangibles
gue necesitaban para tomar una decisién bien informada y confiable.

VIIl. Implicaciones para el negocio

El subsidio como medio para aumentar el nivel de adopcion

La demanda del microseguro tiene importantes implicaciones de valor, pero también ofrece validos criterios
para entender el caso de negocio de este tipo de seguro y las conexiones que existen entre valor y
viabilidad comercial.

Uno de estos criterios se relaciona con utilizar subsidios en el microseguro. Los actores en la industria de
las microfinanzas en general, y en el microseguro en particular, muestran a menudo preocupaciéon por la
existencia de subsidios. Pero tal como la evidencia hallada en este proyecto parece indicar, un subsidio
temporal como el que Compartamos implantd puede representar una importante herramienta para
aumentar la participacion en un modelo de microseguro. La oferta de una limitada cobertura de seguro
gratis para las prestatarias de esta institucion parece haber sido una manera efectiva de superar problemas
de falta de confianza en, y de familiaridad con, los seguros, y quizas explica en cierta medida la elevada
tasa de compra que se registré antes del experimento. Mientras que algunos subsidios no logran generar
una demanda duradera de un producto de microseguro (ver, por ej., Thornton et al., 2010), este estudio
ofrece un valido ejemplo de un subsidio temporal que es efectivo. Cuando éste se elimind, las
prestatarias de hecho aumentaron sus compras de mddulos adicionales de seguro en promedio. Dicho
subsidio podria, por ejemplo ofrecérsele a los clientes nuevos durante un periodo limitado, mientras
adquieren experiencia con el producto y aprenden a apreciar su valor.

Otro aspecto que se observa en este estudio es que aunque eliminar el subsidio puede que no reduzca el
nivel de adopcidn, si se ve un impacto en el nivel de cobertura que ampara eventualmente a las clientes.
Si bien es cierto que en este medio las prestatarias estaban dispuestas a pagar por el producto, el subsidio
las llevaba a obtener un mayor nivel de cobertura total frente al que tendrian si el producto solo se ofreciera
para comprarse de forma voluntaria. Esta tension entre la propuesta de valor para el negocio y para
el cliente no es, quizas, de extrafiar. Mientras que lo que mejor apoya el caso de negocio puede ser
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minimizar costos (por €j., reduciendo o eliminando la cobertura gratis), la mejor propuesta de valor para el
cliente se da manteniendo una cobertura adecuada a un precio accesible. El hecho de que las prestatarias
demuestren cierta disposicion a pagar, combinado con el que en general consideren el producto como algo
asequible sugiere que, quizas, sea posible encontrar un punto medio de equilibrio entre el caso de negocio
y el de valor.

Figura 1: Cobertura de seguro bajo tres escenarios de subsidio

USD cobertura total cobertura total
2,015 2,015
2,500 -
cobertura total
2,000 1,367
1,500
1,000
500
0
Subsidio Inicial Sin Subsidio Subsidio Bajo
W Cobertura subsidiada 1 Cobertura comprada

Este equilibrio se ilustra en la Figura 1. Antes del experimento, cuando todas las prestatarias recibian el
maédulo subsidiado, el promedio total de cobertura era US$2.015. Después del experimento, aquellas que
dejaron de recibir el subsidio adquirieron en promedio US$1.367 de cobertura (1.18 modulos de seguro).
Dada esta relaciéon de cobertura total a cobertura subsidiada, podria ser posible que ofrecer un médulo
subsidiado con una compensacion de cerca de US$757 llevara a las prestatarias a adquirir US$1.259
adicionales en cobertura y asi beneficiarse de una cobertura total idéntica al promedio de la que recibian
cuando el subsidio era mayor?’. Al reducir el monto de la cobertura que ofrecia el subsidio en lugar de
eliminar este ultimo completamente, una IMF como Compartamos podria ofrecerle a sus prestatarios el
mismo nivel de proteccién y al mismo tiempo reducir Sus propios costos.

17 Este célculo tiene dos limitantes importantes: la primera, que esta basado en una proyeccion lineal de la relacién entre la
cobertura gratis ofrecida por Compartamos y aquella adquirida por las prestatarias. En realidad, la reduccion en el monto de
cobertura provisto por Compartamos puede tener un impacto desproporcionado en el monto promedio adquirido por las
prestatarias. La segunda, que es importante tener en mente la existencia de otra fuente potencial de tension en el caso de negocio:
que reducir la cantidad de cobertura gratis puede afectar la capacidad de Compartamos para negociar un precio favorable con la
aseguradora, lo que, a su vez, afectaria la prima que la IMF cobraria a sus prestatarias, asi como la cantidad de seguro que las
prestatarias comprarian.

16



AAI K

Estandarizar el enfoque de marketing e incluir informacion financiera, mas que solo

historias...

Tan solo haber implementado un enfoque de marketing vivido y estandarizado parece haber impulsado
a un mayor nimero de prestatarias a comprar seguro y, ademas, a hacerlo por mayores montos,
independientemente de si el mensaje presentado fue el emocional o el basado en hechos concretos. Este
enfoque de marketing estandarizado le dio un mejor apoyo a los asesores de crédito para explicar y vender
un producto financiero complejo, y los afiches comunicaron un mensaje tangible, de facil recordacion, a
las prestatarias acerca del valor que podian encontrar en el seguro.

Las prestatarias se basaron en la informacién
que recibieron del enfoque concreto y objetivo
para decidir cémo responder a un aumento en
el precio efectivo de la cobertura del seguro.
El haber recibido informacién clara, precisa y
real les ayudd a tomar una decision bien
informada, lo que resultd siendo provechoso
para Compartamos desde una perspectiva
comercial. Esto muestra que ofrecerle a los
clientes potenciales informacion tiene
sentido no solamente desde el punto de
vista de proteccién y educacién al
consumidor sino también desde el punto
de vista del negocio. Los costos especificos
de la intervencibn no se midieron, sin
embargo, para este estudio. EI marketing del seguro tuvo lugar durante reuniones de grupo ya
programadas y no implicé ningun costo de transporte adicional ni para los asesores de crédito ni para las
clientes. El costo principal de la intervencion fue la impresion fisica de los afiches (que se hicieron de un
material impermeable, reutilizable, capaz de durar varios afios) y el tiempo de los asesores de crédito. En
ciertos casos, estos asesores dedicaron mas tiempo al marketing del seguro que antes de la intervencién.
En otros, su “discurso de venta” se volvid quizas mas eficiente. Segin observaciones del equipo de estudio
antes de la intervencién, es posible que, a nivel agregado, los asesores le hayan dedicado un poco méas
de tiempo. Sin embargo, es probable que haya sido un aumento marginal debido a que los libretos que
seguian no estaban programados para extenderse mas alla de 4 minutos (dejando no mas de 10 minutos
de tiempo para atender inquietudes en un grupo de 10 a 50 clientes).

Clientes de Compartamos compartiendo sus apreciaciones en una
sesion de Grupo Focal.

IX. Implicaciones de politica

El estudio Client Math de MILK sobre el producto Seguro de Vida sugiere que cuando una prestataria
amparada por el producto fallece, su familia no se ve obligada a recurrir a mecanismos mas dificiles para
enfrentar las consecuencias, tales como endeudarse con prestamistas a elevadas tasas de interés, vender
propiedades o reducir el consumo. Es asi como el producto como tal parece ofrecer valor cuando se
presenta una reclamacion. Ahora bien, los resultados de este estudio sugieren que también existe un valor
ex ante en el hecho de contar con cobertura antes de hacerse una reclamacion, y aln si ésta nunca se
hace. Las prestatarias sacaron sus billeteras cuando se les retir6 la cobertura gratis, demostrando
gue percibian valor en el producto a través de la tranquilidad que les daba saber que podian proteger a
su familia de las devastadoras consecuencias econémicas de un evento inesperado y altamente
improbable como la pérdida de una de ellas.

Nuestro estudio también sugiere que suministrar informacion (til, clara y concisa puede ser una efectiva

herramienta para influir en el proceso de toma de decisiones en cuanto a si comprar un microseguro de
vida. En la venta de seguros es comun utilizar mensajes de tipo emocional; no obstante, bajo ciertas
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circunstancias, pueden ser menos efectivos que si simplemente se ofrece la informacién que le permita a
las prestatarias tomar sus propias decisiones. El estudio Client Math de MILK ofrecié una manera de
cuantificar informacion relevante acerca de los costos funerarios y de las herramientas de financiacién a
las que las familias suelen recurrir. Dicha informacién demostr6 ser de utilidad en el proceso de toma de
decisiones cuando se estaba considerando la posibilidad de adquirir un microseguro de vida.

No siendo ajeno a la comunidad de desarrollo que trabaja en pro del acceso financiero a las clases menos
favorecidas, Compartamos Banco tiene una clara vision de extender los servicios financieros a los pobres
tanto dentro de todo México como fuera de él, usando como vehiculo un modelo comercial rentable.
Igualmente, su misién menciona de forma explicita sus objetivos sociales. Sin embargo, su experiencia
ofreciendo productos de microseguro sugiere que el uso de modelos comerciales de seguro, combinado
con cierto nivel de subsidio, puede ayudar a la organizacion a alcanzar sus metas tanto comerciales como
sociales. La experiencia de Compartamos tiene importantes implicaciones para la comunidad de donantes,
legisladores e iniciativas privadas que busquen apoyar el microseguro en la poblacion de menores
ingresos. Los subsidios temporales pueden ser una efectiva herramienta para promover un producto de
seguro y pueden conducir a una mayor participacion en el microseguro ain después de haber retirado el
subsidio. En términos concretos, subsidiar un monto base de cobertura en lugar de hacerlo con las primas
de seguro en diferentes niveles de cobertura tiene el potencial de superar la falta de confianza en la
aseguradora por parte de los posibles clientes, asi como su falta de familiaridad con los seguros en general.
Y cuando esta estrategia esta apoyada en un producto que cumple con su propuesta de manera oportuna,
puede tener un efecto potencialmente duradero. Este enfoque podria ser también de gran efectividad en
productos de microseguro complejos 0 muy innovadores, tales como productos de seguro asociados a un
indice, los cuales son bastante desconocidos para su poblacidn objetivo. Cuando se les utiliza de esta
manera, los subsidios pueden a final de cuentas ayudar al cliente a tener esa tranquilidad que se
experimenta con el hecho de sentirse amparado y a la vez contribuir a desarrollar la cultura del seguro.

Microinsurance Learning and Knowledge (MILK) (Aprendizaje y Conocimiento del Microseguro) es un proyecto del Microlnsurance
Centre que trabaja de forma colaborativa en el campo del microseguro, analizando el valor que ofrece a sus clientes y su caso de

negocio. Barbara Magnoni lidera el trabajo en cuanto a valor para el cliente y Rick Koven el caso de negocio. Para mas informacién,
contacte a Michael J. McCord ( ) director del proyecto.
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Apéndice 1: Afiche basado en hechos concretos utilizado en la intervencion de
marketing.

El Sequro de Vida de Compartamos Banco

1. Proteccion a tu familia desde $15,000 hasta $105,000 pesos para afrontar
gastos inesperados

2. Tramites sencillos, sin exdmenes médicos
3. Un pago desde $57 pesos o $4 pesos semanales junto con tu crédito

4. Entrega del 100% de la suma aseqgurada a tu beneficiario en 48 hrs. después
de presentar la documentacion completa

5. La compra del Sequro de Vida es una decision VOLUNTARIA

¢Coémo cubren las familias los gastos funerarios cuando falta un ser querido?

25.00 Gastos Apretarse el cinturén
$ 25,000 adicionales $3,000
$4,000
Prestamista y bancos
............................. e $3,000
omidas
$20,000 ngsegggs Ver;%eaégsas Seguro de Vida
' ' $15,000
............................. EntielTO CLLTrT
$ 15,000 $2,000 Préstamos de familiares
$5,000
Lote,
mausoleo
---------------------------- $5’m ST Ayuda de amistades
$ 10,000 $3,000 Préstamos de familiares
$4,000
Velatorio
............................. 6000 | Awrosentotogr | py e msades 1500
$ 5,000 Ahorros en tu hogar $1,500
ftaﬁd Ingresos de tu hogar Ingresos de tu hogar
3,000 @€ tu hogar €505 0C HUC
$3,000 $3,000
$0 } Sin Sequro de Vida ~ Con Sequro de Vida

/" Compartamos Banco ~ Compartamos Banco

Gastos totales por
el fallecimiento:
$25,000

Compartamos Banco

Tu especialista en microfinanzas
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Apéndice 2: Afiche emocional utilizado en la intervenciéon de marketing

El Sequro de Vida de Compartamos Banco

1.- Proteccién a tu familia desde $15,000 hasta $105,000 pesos para afrontar
gastos inesperados

2.- Tramites sencillos, sin examenes médicos
3.- Un pago desde $57 pesos o $4 pesos semanales junto con tu crédito

4.- Entrega del 100% de la suma asegurada a tu beneficiario en 48 hrs
después de presentar la documentacion completa

5.- La compra del Sequro de Vida es una decision VOLUNTARIA

¢Cémo ayuda el Sequro de Vida cuando falta un ser querido?

Compartamos Banco

T especialista en microfinanzos >




