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Allianz, Centro Global para la Economia Conductual

La aplicacion de la economia conductual en los negocios se reconoce desde hace tiempo como una poderosa
herramienta para optimizar la toma de decisiones, mejorar la fidelizacion de los clientes y aumentar la eficiencia
operativa. En este articulo se comparten ideas prdacticas del Centro Global de Economia Conductual de Allianz sobre
cOmo se pueden integrar eficazmente los conocimientos de la economia conductual en una gran organizacion
aseguradora y en sus operaciones diarias. A partir de un proyecto reciente destinado a aumentar la adopcidn digital en
la asistencia en carretera, destacamos el valor de los disefios basados en la evidencia y el impacto de las soluciones
basadas en el comportamiento. Segun los resultados de pruebas piloto realizadas en 13 paises, presentando el canal
digital como opcién predeterminada y comunicando claramente sus ventajas y facilidad de uso, se produce un
aumento significativo del nUmero de clientes que optan por la via digital en lugar de llamar por teléfono.

Allianz Global Center for Behavioral Economics

Nuestra historia:

Allianz, proveedor global de seguros, lanzé el Centro Global Allianz para la Economia Conductual (GCBE, por sus siglas
en ingles Global Center for Behavioral Economics) en 2021 con el fin de incorporar la experiencia conductual a la
empresa. Desde entonces, el centro ha completado con éxito mds de 50 proyectos en diferentes lineas de negocio y
geografias. En el corazén del GCBE se encuentra un equipo internacional de expertos en ciencias del comportamiento
dedicados a apoyar a las entidades de Allianz en todo el mundo para abordar los retos relacionados con el cambio de
comportamiento humano. Estos retos van desde aumentar la honestidad en la notificacion de siniestros hasta
incrementar la adopcion de canales de servicio digitales eficientes. Nuestra mision es aplicar los conocimientos de
economia conductual a donde tienen un impacto financiero. Lo que comenzd como una iniciativa estratégica interna
ha evolucionado mds alld de un centro de costes tradicional, transformdndose en una funcidn generadora de
beneficios. A medida que avanzamos, nuestra misidn se extiende mdas alld de Allianz, aportando conocimientos
conductuales basados en la evidencia al mercado en general.

58



Ccomo lo hacemos funcionar

Como bien saben muchos profesionales de las ciencias del comportamiento, incorporar la economia conductual en los
procesos empresariales no consiste solo en redlizar experimentos interesantes, sino también en aportar un valor real. Al
actuar como consultores internos, trabajamos de la mano con equipos de diferentes funciones y ubicaciones geogrdficas
para resolver problemas con relevancia practica. Creemos que hay tres factores que nos han ayudado en este proceso.

En primer lugar, operamos en un entorno Unico: una estructura global con conocimiento local. Y, como formamos parte de
Allianz, a menudo se nos considera iguales: lo suficientemente cercanos como para comprender las realidades locales, pero
lo suficientemente independientes como para desafiar el statu quo y aportar cambios. Nuestro equipo centralizado presta
apoyo ad las entidades de Allianz en todo el mundo, trabajando en estrecha colaboracidn con los equipos locales para
garantizar que las soluciones conductuales se adapten a las necesidades especificas del mercado. Esta configuracidon nos
permite ampliar las intervenciones exitosas respetando los matices normativos, las normas culturales y las limitaciones
operativas, lo que a su vez nos ayuda a ofrecer un cambio escalable y sensible, sin adoptar un enfoque Unico para todos. Al
formar parte del negocio, también tenemos un acceso mas facil a datos operativos y flujos de trabajo internos, lo que nos
ayuda a pasar mds rapidamente de la informacion a la implementacion.

En segundo lugar, intentamos combinar el rigor cientifico con el pragmatismo operativo. Utilizamos ensayos controlados
aleatorios (ECA) siempre que es posible, pero también tenemos en cuenta el ritmo de la actividad empresarial. Cuando no
es posible realizar ECA completos en los que se separan cada una de las modificaciones, cambiamos de estrategia y
llevamos a cabo pilotos secuenciales, tratamientos cargados o comparaciones previas y posteriores para asegurarnos de
que seguimos aprendiendo, adaptdndonos y mejorando. Esta mentalidad nos permite seguir avanzando sin renunciar a
nuestros altos estandares.

En tercer lugar, traducimos la ciencia en estrategia. Nuestro equipo no solo conoce la teoria de la ciencia del
comportamiento, sino que también tiene experiencia en su aplicacidon en entornos con objetivos comerciales, politicas
internas y limitaciones de recursos. Trabajamos en estrecha colaboracidon con las partes interesadas y nos aseguramos de
que los conocimientos sobre el comportamiento se ajusten a los objetivos empresariales reales. Ademds, gracias a que
hablamos varios idiomas, podemos comunicdrnos con nuestros socios en su lengua materna, lo que nos permite generar
confianza y facilitar la colaboracion entre los distintos mercados.

En dltima instancia, creemos que esta forma de trabajar puede dar lugar a soluciones mdas rapidas, econdmicas y
centradas en las personas que las intervenciones empresariales tradicionales, gue a menudo se basan en corazonadas. Sin
embargo, la economia conductual solo es eficaz si se puede aplicar de forma que resulte relevante para las empresas. Para
ilustrar cdbmo funciona en la prdctica, en las siguientes secciones se destaca uno de nuestros casos de uso que muestra
cOmo pequenos cambios basados en la evidencia pueden generar resultados medibles en todos los mercados. Se trata de
un caso con el que muchas empresas pueden identificarse: animar a los clientes a pasar de los servicios tradicionales

basados en llamadas a canales digitales mas rapidos y de autoservicio.




éPor qué esperar?
El reto de orientar a los clientes hacia
soluciones digitales mas rapidas

Las transacciones de seguros se estan trasladando cada vez mds al dmbito digital, ofreciendo a los clientes opciones de
autoservicio para todo, desde la presentacion de reclamaciones hasta la actualizacion de pdlizas. Estas herramientas
prometen mayor comodidad, rapidez y flexibilidad, pero muchos clientes siguen prefiriendo llamar por teléfono (Blut et all,
2016; Fernandes y Oliveira, 2021). ¢Por qué? La economia conductual ofrece informacién valiosa sobre el reto que supone
fomentar la adopcidn de tecnologias de autoservicio. Muchos clientes siguen siendo fieles a los canales tradicionales, a
menudo debido a un conocimiento limitado, una comprension poco clara de las ventajas o una preferencia natural por las
rutinas y lo conocido. Si bien es esencial desarrollar herramientas digitales sdlidas, la tarea mdas compleja consiste en
impulsar el cambio de comportamiento necesario para su uso generalizado. Para aprovechar plenamente el potencial de la
transformacion digital, debemos mirar mas alld de la implementacion técnica y apoyar de forma proactiva a los clientes en
la adopcidon de nuevas formas de interactuar con nuestros servicios de seguros.

El caso de uso

En uno de nuestros proyectos a gran escala, examinamos mas detenidamente el siguiente caso de uso. Imagina que estas
en la carretera y tu coche se averia de repente. Necesitas asistencia inmediatag, asi que llamas a tu compariia de seguros
para solicitar ayuda en carretera. Una voz automatizada le responde y le presenta claramente dos opciones: permanecer en
linea para hablar con un agente del centro de atencion telefénica o cambiar a una solucidn digital mas rapida a través de
un enlace SMS y una aplicacion web. En un proyecto en el que participaron entidades de Allianz en 13 paises, descubrimos
que, a pesar de que el canal digital ofrecia tiempos de espera significativamente mas cortos, la mayoria de los clientes
seguian optando por permanecer en linea. Nuestro reto consistia en redisefnar los mensajes de voz automatizados utilizando
informacion sobre el comportamiento de los clientes para animar a mas clientes a optar por la solucién digital.

Auditoria conductual: identificar qué ayuda y qué dificulta la adopcion digital

Durante la fase de auditoria conductual, exploramos dos preguntas clave: ¢;Qué impide a los clientes elegir la via digital
(“detractores”) y qué los animaria a hacerlo (“facilitadores”)? Basdndonos en una revisidén exhaustiva de la bibliografiq,
identificamos los factores que impulsan el comportamiento y que parecen funcionar independientemente del contexto
especifico (véase la tabla 1). Dada la amplia variedad de paises que participan en el proyecto, desde mercados europeos
como Alemaniq, los Paises Bajos y Polonia hasta Australia, India y Tailandia, era esencial desarrollar soluciones que se
adaptaran a las caracteristicas culturales y especificas de los clientes de cada mercado. Para lograr este objetivo,
colaboramos estrechamente con los equipos locales para identificar los facilitadores y detractores mas relevantes para su
respectivo contexto. A través de talleres individuales de auditorias conductuales en cada pais, recopilamos informacion
valiosa sobre el comportamiento de los clientes locales. Por citar algunos ejemplos, en Poloniq, los fraudes por SMS vy las
advertencias de la policia hicieron que los clientes se mostraran con precaucion a la hora de hacer clic en los enlaces. Esto
nos obligd a dejar claro que el SMS era seguro y habia sido enviado realmente por Allianz. En la Indig, la desconfianza
generalizada hacia las instituciones hizo que una aplicacion web que confirmaba la llegada de una grda resultara menos
tranquilizadora que la promesa de asistencia personalizada de un agente del centro de atencion telefonica. Como resultado,
tuvimos que asegurarnos de que la informacion proporcionada por la aplicacion se percibiera como fiable y tranquilizadora.
Por ultimo, descubrimos que los clientes de Tailandia tenian que introducir el nUmero de identificacion de su vehiculo para
solicitar una grdag, un dato que muchos no sabian de memoria. Por ello, tuvimos que informar a los clientes de forma
proactiva sobre la necesidad de buscar el nUmero de identificacidon de su vehiculo con antelacion, con el fin de evitar
abandonos durante este paso del proceso. Comprender estos matices especificos del mercado fue fundamental para
disenar soluciones eficaces.

60



Tabla 1: Factores conductuales que impulsan la adopcidon de la tecnologia de autoservicio

“Facilitadores”: Factores que motivan a los clientes a elegir la via digital

Cuando las herramientas digitales son intuitivas y faciles de usar, los clientes son mas propensos a utilizarlas.
Esto se ve respaldado por un modelo mental que explique para qué sirve la herramienta y coémo funciona, no

Facilidad cognitiva solo qué informacién contiene. La facilidad de acceso y uso, junto con la fluidez del proceso, reducen el esfuerzo
mental y aumentan la comodidad, haciendo que la experiencia digital sea fluida.

Las soluciones digitales que ahorran tiempo y esfuerzo de forma visible fomentan su adopcion. La

gratificacion mas rapida y la flexibilidad de la asistencia 24/7, accesible al ritmo del cliente, mejoran el valor
Utilidad / Beneficios percibido.

También es importante cOmo se presentan las ventajas: destacar las ventajas tanto individuales como
colectivas puede reforzar adn mas la motivacion

La confianza desempefa un papel fundamental en la adopcion digital. Sefales como las garantias de
protecciéon de datos y la comunicacion transparente sobre el funcionamiento del proceso reducen la
Confianza ambiguedad.

En algunos casos, incluso las sefiales mas sutiles que ejemplifican un “toque humano”, a través del disefio o el
lenguaje, pueden activar la heuristica afectiva, haciendo que la experiencia resulte mas fiable y empdatica.

] Los clientes son mas propensos a probar algo nuevo si saben que otras personas como ellos estdn haciendo lo
Prueba social mismo. Ver que otros clientes utilizan activamente una herramienta digital (mas allé de los testimonios
seleccionados) refuerza su legitimidad y ayuda a superar las dudas.

“Detractores”: Factores que dificultan o desaniman a los clientes a adoptar soluciones digitales

Los clientes tienden a quedarse con los canales que les son familiares, incluso cuando hay mejores opciones
Sesgo del status disponibles, debido a su preferencia por lo conocido. Esto estd influenciado por el sesgo de omision, por el cual los
quo clientes se sienten mdas comodos sin hacer nada (quedandose al teléfono) que tomando una medida que
introduce incertidumbre (cambiando a lo digital).

Los clientes perciben las posibles desventajas de utilizar los canales digitales, como un servicio inferior, la pérdida
Aversion al riesgo de derechos o las preocupaciones en materia de seguridad, como mds importantes que las posibles ventajas. El

yalapérdida arrepentimiento anticipado de tomar la “decisién equivocada” puede pesar mds que la experiencia real, lo que
lleva a la procrastinacion o la evitacion.

Muchos clientes se sienten incbmodos con la toma de decisiones automatizada, especialmente en situaciones
Aversionalos delicadas desde el punto de vista emocional o financiero. Pueden percibir los algoritmos como menos fiables,

algoritmos menos transparentes o incapaces de tener en cuenta las circunstancias individuales, lo que los lleva a preferir la
interaccidon humana.

Existe el temor de que las herramientas digitales no funcionen como se esperaq, lo que provocaria retrasos, errores

Riesgo percibido : : . ) : D
g9 p O problemas sin resolver. En situaciones de mucho estrés, este riesgo percibido de fracaso hace que el contacto

de fracaso . ., ) .

humano se perciba como la opcidn mas segura y fiable.

Algunos clientes sospechan que los canales digitales estan disefiados principalmente para reducir los costes de
Cambio de la empresa, posiblemente a su costa. Cuando un servicio digital se percibe como menos personal o de menor
percepcion calidad, puede provocar una sensacion de injusticia, especialmente si el cliente cree que la empresa se

beneficia mas que él.

Fuentes: Andrés-Sanchez y Gené-Albesa (2023), Andrés-Sanchez y Gené-Albesa (2024), Faulkner et al. (2019), John y Blume (2017).



De la auditoria a la accion: disefio de soluciones basadas en el comportamiento

Trasladamos los conocimientos obtenidos en la auditoria conductual directamente a la fase de redisefo, con el objetivo de
alinear los principales impulsores del comportamiento con soluciones especificas y basadas en datos. En talleres de
rediseno especificos, creamos conjuntamente nuevas versiones de los mensajes de voz automatizados que los clientes
escuchan al inicio de la llamada telefénica, incorporando los conceptos bdsicos de la economia conductual (véase la tabla
2). Para cada pais, desarrollamos varias versiones adaptadas a las preferencias y patrones de comportamiento locales, que
se probaron mediante pilotos controlados. La version que resultd mas eficaz, medida por su éxito a la hora de animar al
mayor porcentdje de clientes a elegir la opcidn digital, se implementd finalmente en ese mercado.

Tabla 2: Conceptos conductuales clave que guian el redisefo

Concepto Descripcion Aplicacion al caso de uso

Las personas tienden a elegir la opcidon que En el mensaje de voz automatizado, la opcidn digital se

Predeterminado requiere menos esfuerzo, a menudo la opcidn presentd como la opcidn estandar, lo que daba la sensacion
preseleccionada o predeterminada (Johnson'y de que era el siguiente paso natural, al tiempo que se
Goldstein, 2003). mantenia disponible la opcidn telefonica.
Cuando una opcién parece sencillg, intuitiva y El mensaje hacia hincapié en lo facil y sencillo que era

Sin Fricciones €duiere un esfu?rzo mMinimo para utl!lzorla, las accedery utll!zgr la herrgmlento digital, lo que red}Jc;lo el

personas son mMdAs propensas a seguir adelante esfuerzo percibido para interactuar con el canal digital.
(Davis, 1989).

Hacer que los beneficios sean concretos ayuda a El mensaje destacaba las ventajas practicas del canal

Beneficios las personas a visualizar como encajan en sus digital, como una asistencia mas rapida y la ausencia de
tangibles rperlzl\o/grfc\i/;d(]s’ lo que a su vez aumenta la tiempos de espera, para que su valor resultara tangible y
. personal y la motivacion (Trope y oersonalmente relevante.
Liberman, 2010).
Las personas tienden a confiar mds cuando se El mensaje de voz automatizado reforzé la confianza al
Confianza sien’gen seguras de que un proceso es seguro, ident.ificor Cloromentg gl r.emitente, ex!olicar los pasos a
legitimo y gestionado por una fuente fiable (Berg seguir y senalar la legitimidad y seguridad del canal digital.
et al, 1995).
Las personas son mAs propensas a seguir un El mensaje hacia referencia al creciente numero de clientes
Prueba comportamiento cuando creen que otras personds, que elegian la opcidn digital, lo que ayudaba a reducir las
Social especialmente aquellas similares a ellas, ya lo estdn dudas al mostrar que el comportamiento era familiar y
haciendo (Schultz et al,, 2007). ampliamente aceptado.
Las persondas son menos propensdas d probar algo El mensaje reducia la incertidumbre al explicar claramente
Evitar la nuevo cuando los resultados parecen poco claros lo que el cliente podia esperar del canal digital, lo que
incertidumbre o arriesgados y tienden a seguir con ayudaba a generar confianza en el proceso.

comportamientos familiares (Elisberg, 1961).

Prueba de mensajes de voz rediseiados en un mercado europeo

Para que esto sea mas tangible, veamos mas de cerca los mensajes de voz automatizados utilizados en uno de los paises
europeos participantes. Por motivos de privacidad de los datos, no podemos compartir los guiones exactos, pero podemos
presentar el contenido reformulado y las ideas subyacentes.
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P> El mensaje de control (mensaije 0) informaba a los clientes de las dos opciones disponibles: permanecer en la linea

o cambiar al canal digital. En esta version, la opcidon predeterminada era permanecer en la lineq, o que se

presentaba como la forma estndar de proceder.

A continuacion, desarrollamos dos versiones alternativas, cada una de ellas con conceptos clave de economia conductual:

P El mensaje 1se centraba en los beneficios tangibles, haciendo hincapié en que elegir la opcidn digital podia reducir

significativamente los tiempos de espera. El canal digital se presentaba como la forma natural y esperada de

continuar (opcién predeterminada).

P El mensaje 2 destacaba la facilidad de uso, asegurando a los clientes que solicitar asistencia a través de la

aplicacion web seria rapido y sencillo. Al igual que el mensaje 1, también presentaba la herramienta digital como la

opcidn predeterminada para continuar.

Para evaluar la eficacia de las grabaciones de voz redisefiadas, realizamos una prueba A/B simultdnea. Se asignd

aleatoriomente a los clientes que llamaban para solicitar asistencia en carretera uno de los tres mensajes de voz

automatizados y se realizd un seguimiento sistemdtico de su comportamiento, es decir, si permanecian en linea o

cambiaban a la opcidn digital.

Entonces, ¢qué mensaije fue mas eficaz para animar a los clientes a utilizar el canal digital?

Como se ilustra en la figura 1, tanto el mensaje 1 como el mensaje 2 aumentaron significativamente la probabilidad de que los

clientes optaran por la solucién digital en mds de 20 puntos porcentuales en comparacion con el grupo de control (p< .00,

basado en regresiones OLS). Sin embargo, no hubo diferencias estadisticamente significativas en eficacia entre ambos

mensaijes.
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Figura I: Porcentaje de clientes que seleccionaron la opcién digital para solicitar asistencia
en carretera en un mercado europeo.

Diferencias culturales

Una leccidn clave de este proyecto es la importancia de
readlizar pruebas especificas para cada mercado. Lo que
funciond en un pais no siempre se tradujo en éxito en
otro. Por ejemplo, probamos el concepto de prueba social
haciendo hincapié en que cada vez mds clientes
optaban por el canal digital. Si bien este mensaje influyd
positivamente en el comportamiento de los clientes en
un mercado, tuvo el efecto contrario en otro, lo que
provocO un descenso en la adopcion digital. Como
ejemplo concreto, la figura 2 muestra los resultados de la

prueba del mensaje de prueba social en un pais de habla
alemana (DACH) frente a un pais anglosajon.

En los paises DACH, el mensaje provocd un aumento en la
adopcién digital de 18,8 puntos porcentuales (65 % frente
a 46,2 %, p< .00], basado en regresiones OLS), mientras
que en los paises anglosajones provocd una disminucion
de 18,4 puntos porcentuales (31,7 % vs. 50,1 %, p < 0,00],
segUin regresiones OLS). Una hipbtesis para explicar este
marcado contraste son las diferencias culturales en el
ambito del individualismo frente al colectivismo.
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Los clientes de la regidn DACH, que tiende a ser mas 25%

18.8%

colectivista, pueden sentirse animados por el 20%

comportamiento de los demds, interpretdndolo como leids

10%
5%

una validacion social. Por el contrario, los clientes del

contexto anglosajon, mas individualista, pueden percibir -

estos mensajes como intrusivos o contrarios d su 5%

preferencia por la toma de decisiones independientes, -10%

especialmente cuando buscan ayuda en una situacion -15%

personal (Hofstede, 2001). Estos hallozgos ponen de -20% -18.4%

relieve que las diferencias culturales suponen un 2l S———— Armlosaxon-couniny
obstaculo importante para la simple ampliacion a escala

mundial de soluciones basadas en el comportamiento. Figura 2: Variacion en puntos porcentuales de los clientes que

eligieron la opcién digital con el tratamiento de prueba social
frente a la referencia.

Resultados y aprendizajes clave

En general, nuestros redisenos basados en el comportamiento lograron
aumentar las solicitudes de asistencia en carretera digital en los 13 paises,
lo que permitid ofrecer un servicio mas rapido y eficiente a los clientes, al ‘ ‘
tiepo que se generaron importantes ahorros de costes (en total, para
todos los mercados, casi un millén de euros al ano) gracias a la reduccion “Con solo redisefar un
del volumen de llamadas al centro de atencion telefonica. De cara al .
. - . mensaje de voz
futuro, es esencial seguir investigando para comprender los efectos a
largo plazo de fomentar el uso de los canales digitales. Quedan por automatizado, basandonos
responder algunas preguntas importantes: ¢Seguirdn los clientes en conocimientos locales y
eligiendo la opcidn digital en futuras interacciones o volveran a llamar por
teléfono? ¢COomMo influye este cambio en la satisfaccion y la confianza de pruebas de
los clientes a lo largo del tiempo? Investigar si estos cambios de comportamiento, hemos
comportamiento se mantienen es fundamental para garantizar que el . . .
. . L - animado a miles de clientes
Impacto observado no sea solo inmediato, sino también duradero.
a solicitar ayuda digital més
A medida que la ciencia del comportamiento sigue evolucionando, su rélpidam ente, lo que ha
aplicacion prdctica ofrece una valiosa perspectiva para mejorar la toma
de decisiones Yy los resultados en una amplia gama de entornos. Nuestro reducido los tiempos de
caso prdctico sobre asistencia en carretera muestra como la ciencia del esperay el volumende

comportamiento puede generar un impacto tanto para los clientes como

llamadas al centro de

para la empresa. Con solo redisefiar un mensaje de voz automatizado,
basdndonos en conocimientos locales y pruebas de comportamiento, atencion telefonica”
hemos animado a miles de clientes a solicitar ayuda digital mas
rdpidamente, lo que ha reducido los tiempos de espera y el volumen de
llamadas al centro de atencidn telefdnica. Y aunque este caso se centrd
en un momento especifico del recorrido del cliente, los patrones de
comportamiento que lo sustentan, es decir, la procrastinacion a la hora de
actuar, la tendencia a quedarse con lo predeterminado o la dificultad
pdra entender comunicaciones poco claras, no son exclusivos del sector
de los seguros. Aparecen en todos los sectores, desde la banca hasta la
logistica, pasando por el comercio electronico, la sanidad y el sector
publico. Reconocer estos patrones permite a las organizaciones de todos
los sectores disefiar experiencias mads sencillas y eficaces que satisfacen

mejor tanto a las personas como a los objetivos empresariales.
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