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LA PSICOLOQ]A DE LOS MICROSEGUROS:
LOS PEQUENOS CAMBIOS PUEDEN MARCAR
UNA DIFERENCIA SORPRENDENTE

Cada cual ha infentado cumplir un plazo, seguir

un régimen alimentario, o ahorrar para una gran
adquisicién sabe lo dificil que puede ser tfraducir las
infenciones en acciones. Muchos de nosotros luchamos
cuando la fentacién estd cerca: los problemas de
mafana pueden parecer distantes y las alternativas son
complejas. Estas realidades conducen el dmbito del
conductualismo econdmico, la rama de investigacion
que combina las lecciones de la psicologia y la
economia para enriquecer la comprension de como
las personas toman decisiones. Una leccién importante
del conductualismo econdmico es la comprensién

de que los pequefios cambios en el disefio y la
comercializacién de productos a veces pueden
establecer una diferencia sorprendente en la forma en
que se utilizan y aceptan los productos financieros.
Este arficulo se basa en ejemplos de investigaciones
de laboratorio y de campo para presentar ocho
recomendaciones para los proveedores de
microseguros. Los autores describen nuevos aspectos
sobre como los hogares piensan en cuanto a pérdidas
y ganancias, sopesan las fransacciones actuales y
futuras, se autocontrolan, y estdn influidos por el modo
en que las opciones se presentan. Estas reflexiones
pueden ayudar a los aseguradores a proyectar

como mejorar el disefio de productos, el marketing,

la educacion de seguros, la fijacion de precios v la
comercializacién de los productos.

OCHO ESTRATEGIAS

A continuacion se presentan las tensiones de
comportamiento que pueden surgir en el disefio

de camparias de comercializacién de seguros y
productos, y ocho «pequerias estrategias de cambio»
para superar o sortear estos desafios.

1- Hagalo sencillo:

Mas no es siempre sinénimo de mejor. Cada opcion
adicional cambia el contexto de toma de decisiones y
puede desviar la atencién de las opciones realmente
significativas. Tener demasiadas alfernativas entre

las que elegir puede ser abrumador y llevar a la
postergacién o la inaccién. Las diferencias en la
presentacion pueden ser sufiles, pero son importantes.

! Este informe es un exiracio del Microinsurance Paper No 5 disponible en
www.ilo.org/microinsurance, el que incluye también todos los reconocimientos y las citas
pertinentes. La investigacion fue llevada a cabo por la Financial Access Initiative.
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Estrategia: La solucion no es eliminar todas las
opciones, pero sf reconocer que demasiadas opciones
pueden socavar la suscripcion a los microseguros.
Reconociendo que las diferenfes combinaciones de
opciones pueden cambiar el enfoque de los clientes,
las aseguradoras pueden probar repertorios de
opciones para que los clientes se concentren en las
opciones mds significativas. En los Estados Unidos,
por ejemplo, los investigadores encontraron que la
aplicacién de un mecanismo expedifo de afiliacion
(Quick Enrollment™) que permite a los empleados
suscribir a cuentas de ahorros para la jubilacion con
contribuciones preestablecidas triplico las tasas de
participacion en comparacion con las tasas observadas
cuando los empleados tenian que elegir entre una
variedad de cuentas de ahorro.

2 - Subrayar la pérdida:

Las opciones pueden ser presentadas con un mensaje
positivo o negativo. La evidencia sugiere que los
mensajes enfocados en la pérdida generan una
mayor demanda que los mensajes enmarcados en la
ganancia: la percepcién del riesgo de perder tiene
mas probabilidades de esfimular la demanda que la
posibilidad de ganar algo.

Estrategia: la comercializacion de seguros puede
fomar ventaja de esfe pafron de conducta a fravés de
camparias que apelan al miedo a la pérdida de los
individuos (de bienes, buena salud, efc.) en lugar de
promover los beneficios de la cobertura.
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3 - Facilitar el auto-control:

El concepto de «inconsistencia temporal », explica
situaciones en las que las personas fienen preferencias,
en diferentes momentos en el fiempo, que entran en
conflicto entre sf. Por ejemplo, los datos experimentales
muesfran que algunas personas son particularmente
impacientes a la hora de satisfocer sus necesidades
actuales. Asf que, incluso si estas personas realmente
valoraran ahorrar para el futuro, este objetivo

serfa dificil de sostener vy la preferencia a consumir
predominaria. Esfa tensién es a veces llamada
«present bias» en inglés [sesgo de actualidad) y
puede igualmente reducir la demanda de seguros.

Estrategia: Una forma de manejar los problemas
de autocontral es facilitar el pago de las primas de
seguros, permitiendo a los clientes pagar en pequefias
y regulares cuotas en lugar de insistir en un gran pago.

4 - Hégalo relevante:

Al'igual que el nimero de opciones y los mensaijes,

el momento seleccionado puede influir en las decisiones.
Una de las principales razones que explica que

los hogares pobres tienen dificuliad para invertir

en el futuro es que las necesidades futuras no son
«relevantes», es decir, no son una prioridad en
nuestras mentes. Como resultado, algunas de las
necesidades futuras podrian llegar a ser ignoradas

y no tomadas en cuenta en las decisiones. En los
microseguros, el problema de la relevancia es
particularmente importante para las personas con
ingresos imegulares. La gente adquiere seguros

para los eventos inesperados. Si la genfe hace sus
asignaciones de gastos en base a lo que consideran
mds importantes, estos eventos inesperados son los de
menor peso en su lista de prioridades, a pesar de que
podrian tener el mayor impacto en su bienestar.

Estrategia: Destacar las necesidades futuras
cuando las personas estan tomando decisiones de
inversion puede ayudar a planificar en perspectiva.
Al hacer los efectos adversos mas relevantes, los
recordatorios pueden ayudar a superar la escasa
afencién que, con vistas al futuro, las personas
suelen ofrecer a los acontecimientos desagradables.
Una investigacién reciente arrojé que los
agriculiores de Africa occidental eran mucho més
propensos a comprar fertilizantes en el momento de
la cosecha debido a la disponibilidad de fondos.
Comercializar el seguro cuando las personas tienen
dinero para gastar parece intuitivo, y el tiempo de
la cosecha es también cuando los beneficios del
seguro son mds notables.

5 - Socavar el exceso de confianza:

Las personas tienden a excluir de manera excesivamente
optimista la probabilidad de pasar por asuntos
negativos. Esto podria hacer que las personas
invirtieran pobremente en la gestién proactiva de
riesgos en comparacién con lo que invertirian si
esfuvieran considerando las probabilidades reales

de riesgo. Cuando las personas no tienen un buen
discernimiento de la probabilidad que existe de pasar
por alguna dificultad, pueden infravalorar las medidas
de protfeccion como el seguro.

Estrategia: Los microaseguradores pueden
esfimular la participacién al enfrentar las
hipdtesis poco realistas de los pofenciales clientes
sobre la probabilidad que existe de experimentar
una dificuliad.

6 - Acceder a las cuentas mentales:

La feoria econémica tradicional asume que el dinero es
fungible, el dinero no tiene efiquetas y la riqueza de los
hogares se pueden sinfetizar en una suma global dnica.
Las conclusiones del conductualismo econdmico, sin
embargo, han demostrado que la gente suele agrupar
su riqueza en disfinfas «cuentas mentales» vinculada a
obijefivos de inversion especificos.

Estrafegia: Las cuenfas mentfales pueden ser
usadas para crear una asociacién entre un obijefivo
de gasfo y una necesidad futura : vinculando los
microseguros con un flujo especifico de ingresos, las
aseguradoras pueden aumentar las suscripciones.
Cracias a esta conexién, la necesidad a pesar de ser
futura se convierte en prioridad, ya que las cuentas
mentales no son fungibles, esfe puede prevenir que la
necesidad actual prevalezca sobre las necesidades
futuras. En esfe confexto, las cuentas mentales pueden
fener un efecfo poderoso sobre la manera con la cual
las personas perciben los productos de seguros.
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7 - Darse cuenta del valor de la gratuidad:

Los experimentos muestran que los objetos disponibles
de forma gratuita, se prefieren claramente a las
alternafivas con un costo positivo y mayor beneficio
neto. Las preferencias de las personas cambian
cuando el «cero» enfra en la ecuacion.

Estrategia: En lo que respecta a los seguros,
las personas prefieren por lo general polizas de
seguro sin franquicia o mecanismos sin co-pago
en lugar de aquellas con los mecanismos de
participacion en los gastos. El enfoque correcto
es tomar ventaja de esta preferencia sin poner en
peligro el papel del financiamiento de los gastos en
la mitigacién de riesgo moral y seleccién adversa.
Una opcién puede ser la de ofrecer una péliza de
seguro de salud con un nimero limitado de visitas
ambulatorias libres por afo y franquicia o co- pago
para fodos los gastos cubiertos.

8 - Eliminar los obstdculos a la accién:

Los factores que estdn vinculodos con el canal de
distribucion pueden influir en las decisiones de

la gente. Al hacer el andlisis de decisiones, los
economistas suelen hacer hincapié en la influencia de
las caracteristicas internas o personales del individuo,
y se han centrado menos en el poder de los factores
contextuales externos. En la practica, las acciones
de las personas son influenciadas, a veces de forma
desproporcionada, por factores que tienen que ver
con el méfodo de venta que aparentemente no tiene
imporfancia. Lla idea es que cierfos comportamientos

pueden ser facilitados mediante el &nimo o la
exhortacion. Esfos factores determinan si los clienfes
reconocen la necesidad de un seguro y, de hecho la
adquisicién de una pdliza. Los factores vinculados al
canal de distribucion también pueden influir en como
las personas utilizan los productos de seguro.

Estrategio: Cuando se disefian adecuadamente,
los factores vinculados al canal de distribucion pueden
ser eficaces para fraducir las infenciones en acciones,
pero si se ignoran, pueden conducir a la inaccién. El
ejemplo de la dfiliacién expedita (Quick Enrollment™)
descrito en la primera estrategia es relevante - al
simplificar el proceso requerido, las personas eran
mucho mds propensas a efectuar la accién deseada.
Esta idea se aplica tanto como si la opcién es invertir
en una cuenfa de ahorros que si se frafa del pago de
las primas de los microseguros.

CONCLUSION

Las nuevas evidencias de la invesfigacion

que conecta a la psicologia con la economia
ponen de relieve cémo los pequefios defalles
pueden tener grandes efectos. Una conclusién
importante es que el contexto en el que los
individuos toman decisiones, incluyendo la
posibilidad de adquirir un seguro, influye
fuertemente en las mismas.
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Acogido por el Programa de Finanza Social de la Organizacién Internacional del Trabajo, el Fondo
para la Innovacion en Microseguros intenta aumentar la disponibilidad de seguros de calidad
para las familias de bajos ingresos en el mundo en desarrollo con el fin de ayudarles a protegerse
contra riesgos vy superar la pobreza. El Fondo se inicié en 2008 con el apoyo de una subvencién de la
Fundacién Bill y Melinda Gates.

la Financial Initiative Access (FAl) es un consorcio de investigadores de la Universidad de Nueva
York, Yale, Harvard y el IPA. Se focaliza en la bisqueda de respuestas a como los sectores financieros
pueden safisfacer mejor los necesidades de los hogares pobres. La iniciativa tiene como objefivo
proporcionar una investigacion rigurosa sobre el impacto del acceso a servicios financieros y formas
innovadoras para mejorar el acceso. http://financialaccess.org
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