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Observatorio a partir de una
en 2024 a una
muestra de mas de 9.000 personas

El universo se compone de titulares de

Aquellos tomadores de seguros que:

>

por un canal digital por un canal digital
(web/buscadores/ (web/buscadores/
comparadors/rrss) comparadores)

Fuente: Gain Dynamics






del total de clientes del mercado
por el canal digital
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del total,
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Perfibdam@licnte Digitae

Evolucidn constante

El cliente digital es

que el asegurado presencial:

> ElL
frente al 33% del
presencial

Fuente: Gain Dynamics

tienden mas a
contratar sus seguros por el canal
digital:

de los clientes digitales en
seguros son hombres, frente a la
contratacidon presencial, en la
que representan el 58%

La mayoria vive

>

Un convive con y

otros familiares, frente al 43%

del presencial

EL vive

Un
16% del presencial

frente al

S
7



Fuente: Gain Dynamics
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B Cuartil m3s digital
' Cuartil 50-75
B Cuartil 25-50

Cuartil menos digital

Penetracion*®

Cliente digital

Aragon, Cataluna y Canarias, las

comunidades con mayor penetracion de

cliente digital. Le siguen Asturias y Baleares
-

‘ Pais Vasco, Galicia y Castilla-La Mancha son
las zonas del pais con menos clientes

digitales. Les siguen Extremaduray
Cantabria.

*(Clientes de seguros digitales /total clientes *100)
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Canales digitales:
» Webs (36%)
» Buscadores/Comparadores (24%)
» Redes sociales (5%)

Teléfono

Recomendacidén de terceros

Oficinas de las companias

Las reds POCO peso
como [

Por otros canales (corredores, publicidad,
oficina del banco...)

wver
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Web de entidad

bancaria
11%

29%

Buscadores/
Comparadores

60%

Web de la compaiia
aseguradora

Fuente: Gain Dynamics

El cliente digital contrata en 6 de 10
casos a través de la web de una
compania aseguradora y en un 29% de
los casos por comparadores online



Comportamiento del cliente digital
Autos

é s 550/0 Canales digitales (webs y buscadores o comparadores)
SR ey,

g Web de la-compaiiia :g 24% Teléfono

= 5
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£ . R 550/0 Canales digitales (webs y buscadores o comparadores)

o S e o
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Fuente: Gain Dynamics



Comportamiento del cliente digital
Hogar

. . 520/0 Canales digitales (webs y buscadores o comparadores)
o o
o it o
§ Web de la-compaiiia *g 18% Oficina/Agente de la compafiia
: B : :
2 © 15% Teléfono
é ) L 480/0 Canales digitales (webs y buscadores o comparadores)
B o
S Buscadores/comparadores [l .
o - © Teléf
L de seguros online % 18% eerono
- = o
& © 170/0 Oficina/Agente de la compania
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& © 13% Corredor de seguros X

Fuente: Gain Dynamics



El precio factor clave

Digital
35%

Total

32%

Factores
econdmicos

Seguro de autos Seguro de hogar

Fuente: Gain Dynamics

Los clientes digitales dan mas
importancia al precio que el resto de
clientes

El cliente digital contrata polizas
mas baratas que el resto de
asegurados




Otros factores

Prestaciones y
caracteristicas

Inlfuencia de

Valor de

Fuente: Gain Dynamics

terceros de la péliza

Marca

Digital
10%
Total

1%

Digital

18%

Total

23%

Digital
33%

Total

29%

Para el cliente digital son mds importantes
que para el resto las prestaciones y
car@cteristicas de ||GLpONza

La influlencia de tef@er@s* es el tercer facto
en importancia para elcliente digital, pero
con menor peso que para elrestode client

+
i

*un corredor o un amigo



El cliente digital es mas sensible al
precio que el resto de asegurados: los
motivos economicos son el principal
detonador de fuga

]
Otros factores

Digital

37%

Factores
econémicos

Total La experiencia como cliente es el
33% segundo factor tanto para el cliente

digital como para el resto
Digital

31%
Total

31%

Experiencia
como cliente

Bempelitico de la emipreésa y la influencia
Se e rceros™™ son detonantes.de fuga

Digital
17%
Total

16%

Politica de la*
empresa

Digital
8%

Total

Influencia de
terceros

o,
" /0 *Acciones negativas por parte de la compafiia hacia el cliente
**un corredor o un amigo

Fuente: Gain Dynamics



del canal digital

Revisar la péliza 50%
Realizar pagos del seguro 47%
Gestion de siniestros 39% n Entre los clientes
digitales, la revision
Ver ofertas 39% de la pdliza y el pago
del seguro es el uso
Notificaci [alert 305 mas comun actual en
otificaciones/alertas % el canal digital
Modificaciones en la pdliza 26%
Comunicacion con la aseguradora 18%

+ve

Aquisicion de nuevos seguros 14%

Fuente: Gain Dynamics



Gestion de siniestros

Revisar la péliza

Comunicacioén con la aseguradora
Modificaciones en la pdliza

Revisar pagos del seguro

Ver ofertas

Notificaciones/Alertas

Aquisicion de nuevos seguros

Fuente: Gain Dynamics

64%

61%

56%

53%

52%

48%

A%

35%

Por la diferencia entre el uso actual y la
intencion futura

La comunicacidn con la
aseguradora

Modificaciones en la
poliza

Gestidon de siniestros

+ve






Perfil de los asegurados en Verti

100%

de los clientes de Verti son
digitales

EL 50,30/0 se sitUan

en provincias con
grandes nucleos
urbanos

= Madrid (17%)

= Barcelona (12%)
= Valencia (8,5%)
= Sevilla (7%)

= Malaga (6%)




Contratacidon

1000/0 origen digital

80% cierre digital / 20% cierre telefdnico

Satisfaccion
4, 4/5 estrellas en procesos digitales

Fidelizacidon

940/0 de usuarios volverian a utilizar el canal digital
para realizar sus gestiones.

xver



Contratacion tipos de
seguros

Productos mas demandados

gﬁ)) 63% Autos

{5 18,9% Hogar

ﬁ§7 14’4% Motos

(9]
=

> 3,2% Mascotas

Hogar

Mascotas

Terceros ampliados
Todo riesgo con franquicia
Terceros

Todo riesgo sin franquicia

Hogar M (cobertura estandar)
Hogar L (maxima cobertura)

Hogar S (cobertura basica)

Mascotas S(RC)
Mascotas M (RC+accidentes)

Mascotas L (RC+accidentes+enfermendad)

Fverti



Razones del cliente para contratar Verti

El cliente de Verti identifica entre las principales razones

Precio Servicio

43,4% 19,1%

Hace referencia al precio Alegan que la atencidn y
como driver principal asesoramiento es un factor
clave

Condnaones y
coberturas

13,8%

Valoran las condiciones y
coberturas del seguro

fvert






Conclusiones

° Los clientes digitales son mas sensibles al precio

El cliente digital es mas joven, mas urbano y en
su mayoria, hombres

La pagina web es el mayor canal de ventas: 4 de
cada 10 clientes que se informan acaban
contratando por ese mismo canal

° Los canales presenciales como las oficinas y los agentes

aun son un canal de informacion y contratacion de gran
relevancia

fvert






Metodologia del

Encuestacién online CAWI (Computer
Aided Web Interview), mediante invitacién a participar en
panel online.

: Titulares de una poliza de seguros de auto [ hogar
| decesos que han cambiado de compariia durante 2024 y
que han declarado sus canales de informacion y
contratacion a la hora de adquirir un seguro durante 2024.
Enero - Diciembre 2024.
Ponderacién segun género, edad y provincia.

(previa ala ponderacion)

Margen error
(95% NC)

Total 9.064 +/-1%

Etiqueta Muestra

Se han definido los siguientes

aquellos
tomadores de seguros que se han
informado al menos por un canal
digital (web, buscadores, redes
sociales) y han terminado
contratando su pdliza por una
pdgina web o por un
buscador/comparador.

tomadores de
seguros que se informan y contratan
Sus seguros por canales
presenciales: oficinas de companias,
agentes de seguros, oficinas de
banco o corredores.

tomadores de seguros que
han cambiado de comparia de
seguros de hogar, auto o decesos
durante 2024.

xver
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